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3Cómo utilizar este manual
¿Quién puede usar este manual?
Aunque este manual está diseñado principalmente 
para ayudar a los directores de comunicación que 
trabajan en las oficinas de cooperación de la Agen-
cia Suiza para el Desarrollo y la Cooperación (CO-
SUDE), muchos de sus apartados también pueden 
ser útiles para cualquier persona que se ocupe de la 
comunicación externa de una representación suiza 
en el extranjero. Por ejemplo: 
 › las reglas y recomendaciones relativas a las con-
sultas de los medios de comunicación; 
 › la colaboración con los equipos de televisión;
 › la redacción de comunicados de prensa; o 
 › la organización de eventos públicos. 
También animamos a los miembros del personal 
de la sede principal en Berna a familiarizarse con 
el contenido de este manual con el fin de conocer 
mejor las normas y los instrumentos de comunica-
ción externa. 
Nota relativa a la terminología:
En el libro se habla de oficinas de cooperación sui-
zas y representaciones. Somos conscientes de que 
la COSUDE tiene distintos tipos de oficinas en los 
países contraparte, desde oficinas de campo has-
ta oficinas de contribución suizas. También somos 
conscientes de que hay embajadas y consulados y 
consulados generales. Para simplificar, en el manual 
se utilizan los términos “oficinas de cooperación 
suizas” y “representaciones” como términos gené-
ricos que incluyen todos los tipos.
 ☛ Enlaces y documentos de referencia
 ѩ   Qué debe tenerse en cuenta
 ⚠ Reglas generales
4Capítulo 1:
Las relaciones públicas en el país contraparte
Contenido
 › Funciones del director de comunicación
 › Definir la política de comunicación  
 › Planificación anual de la comunicación
 › El dossier de comunicación
El éxito de la comunicación externa requiere 
una cuidadosa planificación, gestión y coor-
dinación. La experiencia demuestra que la 
comunicación que no se planifica, gestiona o 
coordina adecuadamente no produce el resul-
tado deseado y, en el peor de los casos, genera 
resultados contraproducentes. 
5 › Concienciar al personal respecto a las activi-
dades de comunicación: el personal de las ofi-
cinas de cooperación suizas y las representacio-
nes tiene que considerar la comunicación exter-
na no tanto como un «ejercicio de relaciones 
públicas» que afecta solo a los medios de comu-
nicación, sino como una parte intrínseca y com-
plementaria del trabajo de Suiza en el extranjero. 
 › El director de comunicación ayuda a concienciar 
al personal sobre el papel que desempeñan la 
comunicación externa y sus herramientas (por 
ejemplo, nuestra página web) para informar al 
público y los donantes así como a otros socios 
en Suiza y en el país contraparte acerca de los 
objetivos y proyectos de Suiza en un determina-
do país. 
 › Cuando los recursos humanos son limitados, el 
director de comunicación depende de la ayuda 
y la asistencia de colegas y responsables de pro-
grama, por ejemplo para actualizar la informa-
ción de la página web de la oficina de coopera-
ción o para proponer ideas sobre nuevas opor-
tunidades de comunicación. 
 › Mantener un contacto regular e intercam-
biar ideas con los directores de comunicación 
de las organizaciones contraparte. Por ejemplo: 
establecer una red de trabajo con reuniones 
periódicas, convocar sesiones de tormenta de 
ideas para actividades de comunicación, identi-
ficar las oportunidades de comunicación, com-
partir experiencias y organizar talleres para los 
directores de comunicación.
 › Garantizar que se alcancen los objetivos y se 
cumplan los principios expuestos en la políti-
ca de comunicación y que el plan de acción 
anual para la comunicación se aplique ade-
cuadamente. Los autores principales de la estra-
tegia anual de comunicación son los directores 
de comunicación, aunque también realizan 
aportaciones la dirección y el resto del personal.
 ѩSi dispone del tiempo y de los recursos ne-
cesarios: establezca una red de trabajo con los di-
rectores de comunicación de los demás donantes in-
ternacionales que trabajan en el país con el objetivo 
de intercambiar ideas, información y asesoramien-
to. Aunque exista una cierta «competencia», todos 
comparten intereses y objetivos comunes, como 
concienciar a la opinión pública y al país acerca de 
los principales problemas del desarrollo, tales como 
los efectos del cambio climático sobre el sector más 
pobre de la sociedad, los problemas de la sanidad 
pública, la reducción del riesgo de catástrofes, el ac-
ceso a los derechos, por nombrar solo algunos. 
El trabajo en red con otros directores de comunica-
ción es una forma de compartir experiencias y bue-
nas prácticas en materia de comunicación sobre el 
desarrollo.
Funciones del director de  
comunicación
Los recursos de los que disponen las oficinas de 
cooperación suizas y las representaciones dedicadas 
a las actividades de comunicación varían conside-
rablemente dependiendo de la oficina y del país. 
Muchas de ellas deben trabajar con recursos muy 
limitados. Cualesquiera que sean los recursos de los 
que disponga su oficina, resulta imposible llevar a 
cabo un buen trabajo de comunicación si no se ha 
designado un director de comunicación. 
El director de comunicación (a veces también llama-
do «jefe de prensa y comunicación») desempeña un 
papel clave en el diseño, la promoción y la implan-
tación de las relaciones públicas en el país contra-
parte. 
Las funciones del director de comunicación incluyen
 › Identificar oportunidades de comunica-
ción: el director de comunicación debe apor-
tar constantemente nuevas ideas para difundir 
el compromiso del trabajo de Suiza en el país 
contraparte. Este proceso debe ser lo más crea-
tivo posible y lo ideal sería que participara toda 
la plantilla de la organización. No permita que 
sus prejuicios o ideas preconcebidas le lleven a 
rechazar propuestas desde el principio; es mejor 
partir de una lista de ideas lo más amplia posible 
y después quedarse con las viables. 
Los asuntos y problemas de comunicación ten-
drán que tratarse en las reuniones periódicas del 
personal.
 › Definir las actividades clave de comunica-
ción: en coordinación con la gerencia, fijar obje-
tivos realistas que se ajusten al presupuesto y a 
los recursos humanos disponibles; es preferible 
desarrollar unas pocas actividades de manera 
correcta que muchas mal organizadas.
 › Fomentar alianzas con los medios de comu-
nicación: esto no significa «agasajar» a los 
periodistas, sino establecer y mantener contacto 
con periodistas y redactores, familiarizarse con 
los medios de comunicación locales y regiona-
les, averiguar cuáles son los temas que les inte-
resan y sugerir ideas para nuevos artículos. En 
la sección “Fomentar relaciones con los medios 
de comunicación” del capítulo 2 encontrará más 
información sobre esta materia.
 › Crear y mantener el dossier de comunicación (véa-
se “El dossier de comunicación” en esta sección).
6Definir la política de comunicación  › Diseñar en líneas generales los principales cana-
les y herramientas de comunicación para los 
destinatarios externos e internos. 
 ѩLa política de comunicación no se cambia 
todos los años. En circunstancias normales, una 
política de comunicación puede ser válida durante 
unos cinco años (por ejemplo, durante el mandato 
de un director de país o responsable de la represen-
tación en el país contraparte). 
Sin embargo, en aquellos casos en los que... 
 › se haya producido un cambio en la dirección (un 
nuevo coordinador o responsable de la represen-
tación); 
 › la estrategia en el país o en la región haya variado 
significativamente (porque se hayan incluido o eli-
minado campos o temas de actuación);
 › o la situación política del país haya cambiado 
drásticamente;
sí podría ser necesario revisar o actualizar la política 
de comunicación. 
Secciones que suele contener una política de 
comunicación:
1. Introducción
Expone brevemente el propósito de la estrategia 
y la forma en que se va a utilizar.
2. Contexto
Una visión general (entre tres y cinco párrafos) 
que describe el entorno en el que trabaja la ofi-
cina de cooperación o la representación suiza e 
incluye una descripción de los medios de comu-
nicación.
3. Exposición de la visión y la misión
¿Cuál es la visión que tiene la oficina de coo-
peración o la representación suiza para el país 
contraparte? La visión puede incluir aspiracio-
nes, incluso idealizadas. Véase, por ejemplo, el 
artículo 54 de la Constitución Federal de la Con-
federación Suiza: “La Confederación [...] con-
tribuye en particular a reducir la necesidad y la 
pobreza en el mundo y promueve el respeto de 
los derechos humanos y la democracia, la convi-
vencia pacífica entre los pueblos y la conserva-
ción de los recursos naturales.» 
El objetivo de la declaración de la visión es 
crear un entendimiento común de lo que Suiza 
está tratando de alcanzar en el país contraparte. 
En ella se describe el mejor resultado posible del 
compromiso de Suiza con el país contraparte. 
Declarar el contenido de la visión sirve también 
como herramienta de motivación para unir a la 
plantilla en torno a un objetivo común, por lo 
que no necesariamente tiene que difundirse a 
un público más amplio.
Una política de comunicación perfila el propósito, 
los objetivos y los destinatarios de la comunicación 
interna y externa de una organización; define las 
funciones, responsabilidades y procesos; y establece 
las principales herramientas de comunicación. 
Garantiza que la comunicación se realice de mane-
ra coordinada, que se gestione eficazmente y que 
responda a las necesidades de información de los 
destinatarios. Es, por lo tanto, una parte importante 
del trabajo de cada oficina de cooperación y repre-
sentación suiza. 
No es necesario que una política de comunicación 
tenga treinta páginas para ser eficaz y útil; de he-
cho, cuanto más breve y más directa sea, más pro-
bable es que se lea y se ponga en práctica. 
Principales objetivos de una política de comu-
nicación
 › Definir los objetivos de la comunicación externa 
en un país contraparte. ¿Qué objetivos preten-
de lograr la oficina de cooperación mediante la 
comunicación externa?
 › Proporcionar directrices para la comunicación 
interna y externa. Aquí se incluye la definición 
de funciones y responsabilidades, así como los 
procedimientos dentro de la oficina. Por ejem-
plo: ¿cuál es el procedimiento que debe seguir-
se cuando un periodista llama para realizar una 
consulta?, ¿o durante una situación de crisis?, 
¿quién puede hablar con los medios de comu-
nicación?, ¿cuál es el proceso para redactar y 
publicar comunicados de prensa?, ¿quién es res-
ponsable de un determinado asunto?, etc. 
Establecer el papel que deben desempeñar las 
organizaciones contraparte y qué espera de ellos 
la oficina de cooperación suiza en lo que respec-
ta a la comunicación externa sobre los proyectos 
y programas financiados por Suiza.
 › Identificar los destinatarios: ¿a quién trata de 
dirigirse o a quién pretende llegar mediante la 
comunicación externa? (Véase «Los destinata-
rios» en esto capítulo).
 › Definir el nivel de visibilidad, el cual puede variar 
con el tiempo, de una región a otra o de un pro-
yecto a otro. Por razones culturales o políticas 
puede ser necesario mantener un perfil bajo en 
determinados proyectos, mientras que en otros 
programas o asuntos puede no resultar proble-
mático (e incluso ser conveniente) mantener un 
perfil más alto, lo cual permite una comunica-
ción externa más activa.  
7Ejemplos de declaración de la visión: 
“El trabajo de la COSUDE en [nombre del país X] 
reduce la pobreza y la desigualdad y contribuye 
a lograr una sociedad justa.” 
“El compromiso de Suiza ayuda a [nombre del 
país Y] a alcanzar un desarrollo sostenible y per-
mitir la transición hacia una economía de merca-
do basada en principios democráticos.”
La declaración de la misión explica en unas 
pocas frases (unas tres o cuatro) el modo en que 
la oficina de cooperación o la representación 
suiza pretenden lograr la visión, o cómo van a 
contribuir a su consecución. 
Ejemplos de declaración de la misión: 
“La misión de Suiza es lograr la igualdad de 
acceso de la población a los procesos de toma 
de decisiones y contribuir al desarrollo de una 
economía de mercado en [nombre del país Y].”
“El objetivo de la COSUDE en [nombre del 
país Z] es mejorar las condiciones de vida de la 
población rural fomentando el uso responsable 
de los recursos naturales a través de un desarro-
llo social y económico que sea respetuoso con el 
medio ambiente.”
4. Objetivos de la comunicación externa e 
interna
¿Qué tratamos de lograr mediante la comunica-
ción interna o externa en el país contraparte? 
Comunicación externa: ¿el objetivo es lograr 
que se reconozca el liderazgo en la cooperación 
suiza al desarrollo en áreas como el acceso al 
agua potable y la seguridad alimentaria? ¿O se 
trata de cambiar la falsa imagen que se tiene de 
Suiza? Tal vez el objetivo sea lograr comprender 
mejor los principios fundamentales de la política 
exterior suiza, por ejemplo, en áreas como los 
derechos humanos y la gobernanza. 
Comunicación interna: aunque este manual se 
centra en la comunicación externa, las oficinas 
de cooperación o representaciones deben ase-
gurarse de que los procesos relacionados con la 
comunicación interna son eficientes. Si algo falla 
en la comunicación interna, la comunicación 
externa también se verá afectada. Defina los 
procesos de comunicación interna en la política 
de comunicación, defina los objetivos y valores 
de la comunicación interna e indique algunas de 
las herramientas que piensa utilizar para mejo-
rarla.
5. Destinatarios
Para que esta sección de su política de comu-
nicación sea eficaz, es aconsejable clasificar a 
los destinatarios en grupos más específicos y 
manejables. Considerar como destinatario a «la 
población del país X» es fijar un objetivo dema-
siado amplio. ¿A quién se quiere llegar y a quién 
interesa dirigirse realmente? ¿A los que tienen 
poder de decisión en política y economía? ¿A los 
jóvenes desempleados? ¿A la población urbana 
o a la rural? Tenga en cuenta sus objetivos para 
definir quiénes son los destinatarios preferentes.
Saber a quién se quiere llegar con los mensajes 
y las actividades de comunicación le ayudará a 
determinar qué canales de los medios de comu-
nicación o qué instrumentos de comunicación 
son los más eficaces para llegar al destinatario 
deseado. 
6. Mensajes clave
Los mensajes clave suelen ser frases cortas que 
representan un pensamiento o una idea funda-
mental que se quiere inculcar en el destinatario 
a través de cada una de las actividades de comu-
nicación. 
Los mensajes clave contribuyen a definir la per-
cepción y la imagen que existe en su país con-
traparte sobre Suiza o sobre la cooperación 
suiza al desarrollo y su trabajo; también sirven 
para garantizar la coherencia del mensaje que se 
quiere hacer llegar a los destinatarios. 
 › Los mensajes clave son los mismos para todos 
los destinatarios.
 › Los mensajes clave son frases u oraciones cor-
tas y fáciles de recordar.
 › Los mensajes clave no deben incluir ni jerga ni 
acrónimos (si es necesario incluirlos, deberán ir 
acompañados de su significado).
 › Los mensajes clave son activos y positivos (por 
ejemplo, hay que centrarse en lo que se está 
haciendo, no en lo que no se es capaz de hacer). 
 › Los mensajes clave son creíbles. Detrás de cada 
mensaje clave debe haber al menos un ejemplo 
concreto que lo respalde. 
No es necesario que la lista de mensajes clave 
sea muy extensa. Lo ideal es tener uno o dos 
mensajes clave que sirvan como mensajes gene-
rales de la oficina de cooperación suiza. Ade-
más, se pueden desarrollar uno o dos mensa-
jes clave para cada área de acción de la oficina 
(educación, derechos de los inmigrantes, etc.) o 
para cada proyecto o programa. 
Ejemplos de mensajes clave: 
“La oficina de cooperación suiza en [nombre del 
país X] proporciona la financiación y los conoci-
mientos técnicos necesarios en áreas prioritarias 
como la educación y la gestión del agua.” 
“La COSUDE en [nombre del país Y] apoya a los 
refugiados y a los desplazados para que tengan 
acceso a la sanidad, el agua, la vivienda, la edu-
cación y el empleo.” 
8Planificación anual de la  
comunicación
Todos los años, las oficinas de cooperación suizas 
y las representaciones pasan por el proceso de pla-
nificación de sus programas para el año siguiente. 
La estrategia anual de comunicación se desarrolla 
simultáneamente a esta planificación operativa 
anual. Durante este proceso se identifican las opor-
tunidades de comunicación tanto internas como 
externas. 
La estrategia anual de comunicación incluye las 
oportunidades de comunicación y los objetivos, 
identifica a los destinatarios, presenta en términos 
generales las herramientas y los instrumentos que 
se van a utilizar (conferencias de prensa, folletos, 
exposiciones, concursos para jóvenes, etc.) y esta-
blece los plazos y las responsabilidades. Puede uti-
lizar la plantilla que se incluye en el anexo de este 
manual (☛ véase el anexo). 
Todas las oficinas de cooperación suizas y las re-
presentaciones y, en particular, aquellas que dis-
pongan de una plantilla limitada o cuyos directores 
de comunicación tengan un tiempo limitado para 
las actividades de comunicación deben enfocar sus 
energías y recursos en pocas, pero esenciales, opor-
tunidades de comunicación a lo largo del año. Es 
preferible dedicar tiempo y esfuerzo a uno o dos 
eventos en profundidad que abarcar cuatro o cinco 
de forma superficial. Por lo demás, céntrese solo en 
la comunicación reactiva. 
El nivel de esfuerzo realizado en la comunicación 
también depende del nivel de visibilidad que se haya 
definido para determinadas áreas del programa o 
de los proyectos. 
Para cada una de las oportunidades de comunica-
ción de mayor alcance deberá desarrollar una po-
lítica de comunicación en la que se establezcan los 
objetivos, los destinatarios, las herramientas y los 
instrumentos, los plazos y las responsabilidades con 
más detalle.
Ejemplo: 
Se ha identificado el 30º aniversario de la coopera-
ción suiza al dearrollo en el país contraparte como 
una oportunidad de comunicación para el próximo 
año. Se han descrito a grandes rasgos los objetivos, 
las herramientas y los plazos en la estrategia anual 
de comunicación. Ahora hay que diseñar un con-
cepto que contemple las herramientas y los instru-
mentos específicos que se desea utilizar para que 
los distintos destinatarios sean conscientes de este 
aniversario y, más específicamente, del compromiso 
de Suiza con el país contraparte.
El concepto de comunicación del aniversario puede 
incluir distintas herramientas: 
 › redactar un comunicado de prensa anunciando el 
aniversario; 
 › organizar visitas a una serie de programas sobre 
el terreno para periodistas locales; 
 › publicar un folleto destacando los logros de los 
últimos treinta años;
 › organizar una exposición fotográfica para poner 
de relieve lo que la cooperación suiza al desarrollo 
ha logrado en los últimos treinta años en el país 
contraparte. 
Respecto a cada uno de estos instrumentos y he-
rramientas será necesario definir los destinatarios 
preferentes, los pasos que se deben seguir, quién 
es responsable de cada tarea y los plazos. (☛ Para 
la organización de un viaje de los medios de comu-
nicación, véase «Organización de eventos para los 
medios de comunicación» en el capítulo 2).
Respecto a la exposición fotográfica, habrá que 
describir en el concepto las decisiones que deben 
adoptarse y qué pasos se deben seguir para hacer 
que la exposición sea una realidad, por ejemplo, la 
elección del fotógrafo, elegir el tema, asignar un 
presupuesto, decidir dónde va a tener lugar, etc. 
¿Cuáles son los plazos para cada paso? ¿Quién es 
responsable de cada tarea?
Si está buscando ideas para una oportunidad de 
comunicación, busque vínculos con eventos inter-
nacionales de actualidad, como conferencias inter-
nacionales, eventos o días internacionales. 
Ejemplo:
 › Con motivo del Campeonato de Europa de Fútbol 
celebrado en Suiza y Austria en 2008, varias ofici-
nas de cooperación suizas que trabajan en países 
en los que «el fútbol es el deporte rey» desarro-
llaron una serie de ideas para organizar eventos 
públicos en los que se ponía de relieve el papel de 
Suiza y el de la cooperación suiza al desarrollo. La 
planificación detallada incluía el tipo de eventos, el 
lugar, la fecha, el material informativo necesario, 
invitaciones a los medios de comunicación, etc.
 › El Año Internacional de la Patata o el Día Inter-
nacional de la Mujer o cualquier otro año o día 
internacional puede ser un «gancho» para apa-
recer en los medios de comunicación locales y 
llamar la atención sobre determinado proyecto o 
área de acción. Visite la web de la ONU para con-
sultar una lista de los días internacionales: http://
www.un.org/en/events/observances/days.shtml. 
(O introduzca el término “celebraciones” en el 
buscador de la propia web www.un.org.)
 › Puede utilizar los siguientes métodos y herra-
mientas: diseñar una herramienta educativa o un 
concurso sobre el tema entre los colegios locales, 
organizar una campaña de publicidad con medio 
de comunicación local como socio, organizar visi-
tas a proyectos relevantes sobre el terreno con 
periodistas locales, etc. El concepto debe incluir 
los detalles y cada tarea necesaria para hacer que 
los eventos se conviertan en realidad.
9 › Instrucciones sobre las materias que deben coor-
dinarse con la representación o la oficina de 
cooperación suiza y sobre lo que debe autorizar 
Información DFAE. 
 › Datos de contacto de periodistas, redactores, 
medios de comunicación. Debe incluirse el cam-
po de especialización (política, medio ambiente, 
etc.) de los periodistas. En el caso de la televisión 
y la radio, también se incluirá a los productores.* 
 › Las horas de cierre de edición de los periódicos, 
los mejores (o peores) momentos o días para 
enviar comunicados de prensa o para ponerse 
en contacto con los periodistas (algunos diarios 
tienen más de una edición por día, por lo tan-
to, habrá que incluir todas las horas de cierre de 
edición).
 › Datos de contacto de las asociaciones de perio-
distas y de las asociaciones de corresponsales 
extranjeros en el país o en la región.
 › Datos de contacto de los directores de las orga-
nizaciones asociadas y de los directores de 
comunicación (incluidos el número de teléfono 
de casa y el del móvil).
 › La política y la estrategia de comunicación.
 › Términos de referencia del jefe de prensa y 
comunicación.
 › Plantillas o ejemplos de comunicados de prensa.
 › Información sobre contactos del DFAE y contac-
tos clave en la central
 › Lista de contactos internos (incluidos el número 
de teléfono de casa y el del móvil).
 › Ejemplos o plantillas de hojas informativas.
 › Instrucciones de uso de la imagen corporativa y 
del logotipo.
 › Indicaciones para las imprentas y datos de con-
tacto.*
 › Lista de acrónimos y de términos habituales en 
el ámbito del desarrollo.
 › Preguntas (y respuestas) frecuentes sobre el tra-
bajo de Suiza en el país contraparte.
 › Breve descripción (en 1 o 2 frases) de la COSU-
DE, la oficina de cooperación suiza y las organi-
zaciones contraparte.
 › Visión, misión y mensajes clave.
 › Procedimiento de comunicación en situaciones 
de crisis. 
 › Enlaces a los documentos principales (los Objeti-
vos del Milenio, la declaración de París, estrate-
gias nacionales o regionales).
 › Un CD con fotos con las condiciones de uso 
de las fotos. (☛ Véase también el capítulo 6 
“Comunicación visual”.)
 › Datos de contacto de fotógrafos y camarógrafos.* 
 › Datos de contacto de los directores de comuni-
cación de donantes internacionales, gobiernos y 
ONG.
*Es muy útil anotar estos datos de contacto. Si ha tenido 
alguna experiencia negativa con determinados periodis-
tas, medios de comunicación, fotógrafos, camarógrafos o 
imprentas, busque una forma discreta de indicarlo (una 
pequeña marca de aviso en el dossier de comunicación 
será suficiente) para que los nuevos directores de comuni-
cación eviten repetir las mismas experiencias.
 ѩDentro de los objetivos anuales de comunica-
ción permanentes hay que incluir el mantenimien-
to y la actualización de la página web de la ofici-
na de cooperación y la representación y la atención 
a las respuestas de manera eficiente a las preguntas 
de los medios conforme a los procedimientos esta-
blecidos. 
El dossier de comunicación
El dossier de comunicación cumple dos funciones:
 › es una herramienta muy práctica para organizar 
todas las actividades de comunicación; 
 › garantiza que no se pierda la «memoria insti-
tucional» sobre todos los asuntos relacionados 
con la comunicación. 
¿Cómo funciona?
El dossier de comunicación es una carpeta adminis-
trada por la oficina de cooperación o la representa-
ción suiza que contiene toda la información relevan-
te acerca de las actividades de comunicación. 
Su objetivo es guardar toda la información impor-
tante y ayudar al director de comunicación a realizar 
su trabajo; también facilita el trabajo a los directo-
res de comunicación al permitirles encontrar rápida-
mente la información más importante. 
El dossier de comunicación contiene toda la infor-
mación clave relacionada con la comunicación en 
un lugar y garantiza que pueda accederse a estos 
datos cuando un director de comunicación deja la 
organización o no está localizable durante una si-
tuación de crisis. 
Es conveniente disponer de una versión digital del 
dossier de comunicación, pero también es útil con-
servar una copia del dossier en papel para el caso de 
que no se tenga acceso a un ordenador, como por 
ejemplo durante una catástrofe natural. 
Cada oficina debe contar con un único responsable 
de añadir o modificar la información del dossier de 
comunicación.
¿Qué se guarda en el dossier de 
comunicación?
Esta lista incluye la información más importante que 
se necesita para hacer el trabajo de la oficina de 
comunicación. No tiene carácter exhaustivo, por lo 
que puede añadir o modificar elementos para adap-
tarse al contexto nacional o regional.
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Capítulo 2:
Las relaciones con los medios de comunicación 
en el país contraparte 
Contenido
 › Fomentar las relaciones con los medios de comunicación
 › Atender las preguntas de los medios (incluye las notas informativas y el principio de unidad de criterio)
 › Utilizar comunicados de prensa de forma eficaz
 › Entrevistas: cómo preparar y conceder una entrevista
 › Organización de eventos para los medios de comunicación 
Establecer y mantener contactos con los 
medios es parte del trabajo de todo director 
de comunicación. Los medios de comunicación 
son uno de los canales más importantes para 
informar al público sobre el compromiso de 
Suiza en el extranjero. 
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 › Los periodistas quieren información clara, con-
cisa e interesante. Debe ser capaz de indicar el 
tema principal de su historia en dos o tres frases. 
Ellos no necesitan que se les proporcione toda 
la información en papel, ya que pueden visitar 
nuestra página web si se les remite a ella para 
obtener más información. 
 › Cuente a los periodistas aquello que tenga inte-
rés periodístico dentro el tema que les está pro-
poniendo. Si envía un comunicado de prensa, 
será necesario realizar un seguimiento mediante 
llamadas telefónicas. Debe «venderles» la histo-
ria, es decir: 
 › sugerir puntos de vista de alto interés periodís-
tico;
 › cuando sea posible, establecer una conexión 
con algún tema de actualidad nacional o inter-
nacional; 
 › proporcionar un contexto (una visión global 
del asunto de que se trate).  
 › Responda a las preguntas esenciales del perio-
dismo (qué, quién, cómo, dónde, cuándo y por 
qué), resaltando la importancia que este proble-
ma o proyecto tiene para la audiencia y expli-
cando su impacto. 
 › Busque el punto de vista humano: los perio-
distas están interesados en historias de interés 
humano, porque saben que los lectores, espec-
tadores u oyentes se interesan por las vidas de 
los demás. Por tanto, quieren saber qué impac-
to tendrá un programa o un problema sobre los 
grupos de población o sobre los individuos.
 › Cada día los periodistas reciben decenas de 
comunicados de prensa en sus bandejas de 
entrada de correo electrónico: haga que el suyo 
destaque sobre los demás incluyendo un asun-
to y un encabezamiento atractivos. (☛ Véase el 
apartado «Comunicados de prensa» del capítu-
lo 3 «Herramientas para la comunicación exter-
na»).
 › No espere que los periodistas vayan a cubrir 
todos los programas o historias que les propon-
ga, pero con un poco de insistencia es probable 
que presten atención a otros comunicados de 
prensa que les envíe. Debe ser más activo y no 
darse por vencido con demasiada facilidad.
“Fomentar las relaciones con los medios” es algo 
más que elaborar una mera lista de periodistas y 
editores: supone tomar la iniciativa para ponerse en 
contacto con los profesionales de los medios, pro-
ponerles ideas para artículos o sugerir temas que 
podrían interesarles. Mantener unas buenas relacio-
nes con los medios facilita la difusión de informa-
ción sobre nuestros proyectos y ayuda a concienciar 
sobre temas de importancia para la política exterior 
de Suiza. Fomentar unas buenas relaciones también 
implica tener un acceso más fácil a los periodistas 
cuando la oficina lo necesite.
¿Qué buscan los medios de comunica-
ción?
Los periodistas y editores de todo el mundo traba-
jan a menudo con unos plazos de tiempo muy es-
trictos y con recursos cada vez más limitados. En 
muchas partes del mundo, los periodistas son cada 
vez más jóvenes y tienen menos formación. Ade-
más, son pocos los que se especializan en un campo 
determinado. Las salas de redacción no cuentan con 
personal suficiente, lo que implica que los periodis-
tas deben informar sobre una amplia variedad de 
temas, con poco tiempo para preparar y realizar una 
investigación en profundidad. Esto hace que sea ne-
cesario sensibilizar a periodistas y editores sobre los 
problemas y temas de la cooperación al desarrollo y 
de la política exterior.
La mayoría de los periodistas de todo el mundo 
quiere lo mismo: historias interesantes para sus pu-
blicaciones, programas de radio o televisión. Sus ex-
pectativas son, en gran parte, las mismas.
 › Fomente relaciones profesionales duraderas con 
los periodistas:
 › mediante visitas a los medios de comunicación 
(por ejemplo, con motivo del nombramiento de 
un nuevo director de país, responsable de coo-
peración o embajador); 
 › con llamadas de teléfono o correos electró-
nicos puntuales proponiéndoles nuevas ideas, 
incluso aunque no guarden ninguna relación 
con la COSUDE ni con Suiza;
 › invitando a un pequeño grupo selecto de 
periodistas influyentes a una visita sobre el terre-
no con un responsable del programa o con el 
coordinador o el embajador.
Fomentar las relaciones con los medios de comunicación
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Resolución de problemas 
¿Qué hacer cuando un periodista publica una 
información errónea o ha publicado unas 
declaraciones falsas o perjudiciales? 
Medios de comunicación suizos o internacio-
nales
Si el error lo ha cometido un periodista de un me-
dio de comunicación suizo o internacional (BBC, Al 
Jazeera, Financial Times, etc.), informe a Informa-
ción DFAE. El responsable de adoptar las decisiones 
cuando se publica una información incorrecta es el 
jefe de Información DFAE, quien decide cómo ac-
tuar caso por caso. Hay que ponerse en contacto 
con info@eda.admin.ch indicando el nombre del 
medio de comunicación, la fecha de publicación 
o emisión y el contenido de la información que se 
considera incorrecta.
Medios de comunicación del país contraparte
La manera de tratar la publicación de errores y co-
rrecciones varía en función del país y del medio de 
comunicación. La reacción ante este tipo de erro-
res periodísticos también varía según los países. No 
obstante, si se han malinterpretado unas declara-
ciones o se han citado fuera de contexto alterando 
su significado, o si un medio de comunicación ha 
emitido una información falsa o potencialmente 
perjudicial para Suiza o la COSUDE y su trabajo en 
el país contraparte, el procedimiento que se puede 
seguir en la mayoría de los países es el siguiente.
 › Póngase en contacto con el periodista que ha 
escrito el artículo y con el editor para informar-
les del error. Si se trata de un error grave, por 
lo general el editor no tendrá inconveniente en 
publicar una rectificación. Si usted considera 
que es necesaria una rectificación y el periódi-
co se niega a publicarla, puede ponerse en con-
tacto con el defensor del lector de los medios 
de comunicación locales o con la asociación de 
prensa o el consejo de medios de comunicación 
para presentar una queja. Este procedimiento 
solo se iniciará en el caso de errores graves que 
pudieran menoscabar la reputación de la COSU-
DE o de Suiza o resultar lesivos para sus organi-
zaciones contraparte. 
 › En casos menos graves, bastará con presentar 
una queja ante el editor y el periodista y luego 
olvidarse del asunto, ya que se corre el riesgo de 
atraer aún más la atención sobre una declara-
ción falsa y perjudicial, suscitando el interés de 
otros medios de comunicación que se harán eco 
del asunto. 
 › En las entrevistas de televisión o de radio, usted 
tiene derecho a revisar el fragmento de la entre-
vista que el periodista desea emitir. Cuando ya 
se ha producido la emisión, lograr que se rea-
licen las rectificaciones es más difícil que en el 
caso de las publicaciones impresas. Sin embar-
go, si el error es grave, se seguirá el mismo pro-
cedimiento del apartado anterior.
 
 ѩQué debe tenerse en cuenta 
Con el fin de garantizar una información correcta, 
siempre debe informarse a los periodistas y edito-
res de los errores cometidos. Hasta dónde hay que 
llevar el asunto es una cuestión que debe decidirse 
caso por caso y que dependerá de la gravedad del 
error.
Debe solicitar sistemáticamente al periodista poder 
revisar el artículo (o al menos la parte del texto que 
menciona la COSUDE, Suiza o en la que se cita a 
alguien de su oficina) antes de su publicación. Aun-
que esto es habitual en Suiza, no es una práctica 
frecuente en todos los países. (☛ Véase “Entrevis-
tas” en este capítulo.)
¿Sobornar a periodistas?
En algunos países donde Suiza tiene oficinas de 
cooperación o representaciones, es una práctica ha-
bitual entregar a los periodistas una cierta cantidad 
de dinero en metálico para «animarlos» a escribir y 
publicar una historia positiva sobre una empresa o 
un producto (lo que se denomina «untar» o «pagar 
bajo cuerda»). En algunos países, las ONG pagan a 
los periodistas para que informen sobre un determi-
nado proyecto.
 › La política de Suiza contra la corrupción y las 
prácticas deshonestas es clara: no se pagan 
sobornos a nadie, tampoco a los periodistas. 
Esto no se debe confundir con la práctica abso-
lutamente legítima de contratar a un periodista, 
por ejemplo, para que escriba sobre proyectos 
financiados por Suiza y disponer de ese material 
como fuente de información o para publicarlo 
en la página web. En tales casos, se ha llegado 
a un acuerdo y se ha firmado un contrato: al 
periodista se le paga por su trabajo. 
También es admisible pagar una pequeña can-
tidad en concepto de dieta cuando se invita a 
los periodistas a realizar una visita sobre el terre-
no. (☛ Véase “Organización de visitas para los 
medios de comunicación” en este capítulo.)
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Atender las preguntas de los medios de comunicación
 › En los contactos con los medios de comunica-
ción, las declaraciones emitidas por los colabo-
radores del DFAE representan la posición oficial 
del departamento (de la COSUDE) y no su opi-
nión privada.
¿A qué medios de comunicación se hace refe-
rencia?
 › Los “medios internacionales”: medios de comu-
nicación con un alcance mundial, como Reuters, 
AFP, CNN, BBC, Al-Jazeera, Financial Times, etc.
 › Los “medios suizos”: todos los medios de comu-
nicación suizos, incluidos sus corresponsales en 
el extranjero. 
 › Los “medios locales”: medios de comunicación 
con sede en un país anfitrión. 
Procedimiento para todos los colaboradores del 
DFAE en Suiza y el extranjero
Principios:
 › Las preguntas de los medios de comunicación, 
de ser posible, deben contestarse rápidamente.
 › Las informaciones de primera mano sobre la 
labor de Suiza resultan valiosas para los medios 
de comunicación. Además, las conversaciones 
directas pueden ayudar a los periodistas a evitar 
confusiones.
 › A pesar de todo, existe e l riesgo de que declara-
ciones imprudentes o malentendidos den lugar 





¿Cuál es el contenido de la solicitud 
de información?
¿Se necesita el 



















es Información técnica del propio ámbito 
de competencias 
sobre compromisos, programas o 
proyectos (sin declaraciones o conteni-
dos políticos)
No Los colaboradores informan al Servicio de Información del DFAE 
(Información DFAE) inmediatamente después de haber propor-
cionado la información. 
Correo electrónico a info@eda.admin.ch: Dar el nombre del 
medio y del periodista y el tema de la información. 
De este modo, Información DFAE tiene una idea general de las 
indagaciones periodísticas en curso.
Información técnica
más entrevista oral
Sí, ya que en las 
entrevistas orales los 
periodistas pocas 
veces se limitan a 
preguntas de carác-
ter técnico.
Información DFAE determina rápidamente con los servicios 
competentes si en un momento dado resulta oportuno conceder 
una entrevista. 
En caso de que sí lo sea, Información  DFAE apoya a los cola-
boradores y preparara con ellos las respuestas o la posición del 
departamento.
Entrevista o información escrita sobre 
la política exterior suiza
(p.ej. ¿Por qué Suiza colabora en el 
país X o trabaja en el tema Y?)
 
Sí Información DFAE determina rápidamente con los servicios 
competentes si en un momento dado resulta oportuno conceder 
una entrevista. 
Dado el caso, Información DFAE prepara la posición del departa-
mento junto con el servicio competente y coordina las solicitudes 








s Información técnica 
sobre compromisos, programas o 
proyectos relativos al propio ámbito de 
competencias 




sobre compromisos, programas o 
proyectos relativos al propio ámbito de 
competencias
más entrevista de contenido político
(Solicitud de información a la OfCo / 
representación)
No, pero… … cuando se proporcione información de contenido político a 
los medios locales, las declaraciones expresadas deberán coincidir 
con la posición del departamento. 
Se ruega consultar brevemente con Información DFAE si es 
necesario tratar el tema en cuestión de una determinada manera 
o si una solicitud de información parecida ya ha sido contestada 
a los medios suizos.
Entrevista sobre temas políticos 
delicados
(Solicitud de información a la OfCo / 
representación)
Sí Para abordar temas políticos delicados con los medios locales, 
las representaciones en el extranjero también deben consultar a 
Información  DFAE. 
Gracias a Internet los medios locales también tienen un amplio 
alcance, ¡y es necesario que las informaciones en Suiza y el 
extranjero coincidan!
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Datos de contacto Información DFAE
Correo-e: info@eda.admin.ch 
Teléfono: +41 (0)31 322 31 53
Los fines de semana y los días festivos, siempre hay 
un interlocutor de Información DFAE al que se pue-
de contactar. Para saber quién está en servicio, con-
súltese la página www.eda.admin.ch/pikett 
La Directiva de comunicación y el 
principio de unidad de criterio 
Las directivas de comunicación son documentos 
internos que han sido redactados por Información 
DFAE en colaboración con las unidades competen-
tes de la COSUDE y del DFAE en Berna. Las notas 
informativas nunca se entregan a los medios de co-
municación. Tienen la función de garantizar que to-
das las unidades del DFAE, tanto de Suiza como del 
extranjero, sigan el principio de unidad de criterio.
El principio de unidad de criterio
Todas las unidades del DFAE, incluida la COSUDE, 
deben mantener la unidad de criterio: aunque di-
versas unidades de la organización proporcionen 
información a distintos destinatarios, el contenido 
de sus declaraciones deberá seguir un criterio uni-
forme. Es esencial seguir el principio de unidad de 
criterio, especialmente en situaciones de crisis. Las 
declaraciones contradictorias o discrepantes gene-
ran confusión y debilitan la credibilidad: el principio 
de unidad de criterio persigue evitar este tipo de 
comunicación confusa y desorganizada. La directiva 
de comunicación es el principal instrumento utili-
zado para garantizar que se sigue el principio de 
unidad de criterio.
Las directivas de comunicación contienen las for-
mulaciones que se han acordado sobre un determi-
nado asunto. Todas las unidades implicadas deben 
respetar su tenor literal. Las directivas de comunica-
ción son confidenciales y exclusivamente para uso 
interno.
Por lo general, las directivas de comunicación 
contienen:
 › los principios rectores, subyacentes en las accio-
nes del DFAE o en la postura que se adopta en un 
caso o asunto determinado;
 › aquello que se puede declarar al público y a los 
medios de comunicación sobre un determinado 
tema o asunto;
 › preguntas que eventualmente se pueden llegar 
a formular, entre ellas preguntas “compromete-
doras” o “improcedentes” y las correspondientes 
respuestas;
 › cuestiones o aspectos de un determinado asun-
to que hay que evitar cuando se habla con los 
medios de comunicación o con terceras personas, 
ya que pueden ser engañosos, incorrectos o espe-
culativos. 
Si tiene alguna duda respecto a las preguntas 
de los medios de comunicación y las notas 
informativas, por favor póngase en contacto 
con:
info@eda.admin.ch or +41 31 322 3153.
Intraweb: https://intraweb.deza.admin.ch –> Refe-
rencias –> Instrumentos de trabajo –> Instrumen-
tos de trabajo para la comunicación
Intranet: http://intranet.eda.admin.ch/medien 
(principalmente alemán y francés)
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Utilizar comunicados de prensa de forma eficaz
mujer en vísperas del Día Mundial del Agua o el 
Día Internacional de la Mujer. En este sentido, 
también se puede escribir y publicar un artículo 
sobre el tema en su página web.
 › Los periodistas, editores y agencias de prensa 
de todo el mundo reciben cada día decenas de 
comunicados de prensa. En la mayoría de los 
países contraparte de Suiza, la COSUDE solo es 
uno más entre los numerosos donantes. Lo mis-
mo se puede decir de las representaciones sui-
zas. Debido a esto, hay que lograr que el comu-
nicado destaque. A continuación se muestran 
algunos ejemplos de cómo conseguirlo. 
 › Si el comunicado se va enviar por correo elec-
trónico, redactar el asunto de forma que sea lo 
suficientemente llamativo y descriptivo. 
 › Exponer de manera clara y sucinta el tema en 
la entradilla (el primer párrafo del comunicado).
 › Resaltar el aspecto informativo: ¿por qué los 
periodistas tendrían que interesarse por el even-
to o asunto de nuestro comunicado de prensa? 
Recuerde que aunque los periodistas de todo 
el mundo quieren saber cuánto invierten los 
donantes en un proyecto, Suiza es un donante 
relativamente pequeño. Procure resaltar en la 
entradilla otros aspectos de la cooperación sui-
za al desarrollo o de un determinado proyecto, 
mencionando el importe de la contribución en 
otra parte del texto.
 › Hacer una llamada telefónica de seguimiento. 
El mismo día o al día siguiente, llame por telé-
fono a los periodistas o a los editores de los 
medios o agencias principales para asegurarse 
de que han visto y leído el comunicado de pren-
sa. Intente realizar la llamada de seguimiento 
de modo que coincida con las horas de cierre 
de edición (consulte el archivo de comunica-
ción respecto a las horas de cierre de la edición). 
Aproveche esta oportunidad para ofrecer una 
entrevista con uno de sus expertos internos, el 
coordinador o el embajador. (☛ Véase el apar-
tado “El dossier de comunicación” del capítulo 
1.)
 ☛ Para obtener más detalles sobre cómo escribir 
comunicados de prensa eficaces, véase el capítulo 
3 „Herramientas de comunicación externa“.
Ningún otro instrumento se utiliza con tanta regu-
laridad para llegar a los medios de comunicación 
como el comunicado de prensa. Para que sea una 
herramienta eficaz, hay que tener en cuenta los si-
guientes aspectos.
 › El objetivo principal de un comunicado de pren-
sa es atraer la atención de los medios de comu-
nicación sobre un evento, un asunto o un anun-
cio. 
 › Los comunicados de prensa se publican nor-
malmente para anunciar un evento al que están 
invitados los medios de comunicación (por ejem-
plo, una conferencia de prensa, la ceremonia 
de firma o entrega de un proyecto, etc.) o para 
anunciar una visita de alto nivel. En el caso de 
los eventos, puede ser necesario enviar antes 
del evento una invitación a los medios, seguida 
de un comunicado publicado el mismo día del 
evento (y/o al final de un evento de varios días 
de duración).
 › Los comunicados de prensa se pueden emplear 
para manifestar el punto de vista de su orga-
nización sobre un tema que últimamente haya 
estado recibiendo la atención de los medios de 
comunicación (por ejemplo, el cambio climático, 
el efecto de la crisis económica sobre los pobres, 
la discriminación de las minorías, etc.). 
 › Los comunicados de prensa también pueden 
utilizarse para sensibilizar a los medios de comu-
nicación sobre temas importantes para Suiza, 
utilizando, por ejemplo, los días o años inter-
nacionales como pretexto para aparecer en los 
medios. Un ejemplo: un comunicado de pren-
sa sobre el trabajo de la COSUDE en materias 
como el agua o la potenciación del papel de la 
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Entrevistas: cómo preparar y conceder una entrevista
Entrevistas oficiales y extraoficiales 
(off the record): definición
Como regla general, la mayoría de las entrevistas 
que se conceden deben ser oficiales, aunque en al-
gunos casos puede ser útil dar una charla informa-
tiva. Las charlas informativas pueden llevarse a cabo 
de forma oficial, extraoficial (off the record), oficio-
sa o sin citar la fuente, o como una combinación 
de las tres. El uso de la información proporcionada 
durante una charla informativa debe ser acordado 
previamente entre las partes involucradas. 
A continuación se presentan las definiciones están-
dar.
Declaraciones oficiales (“on the record”): todo el 
contenido de las declaraciones se puede publicar y 
se puede citar la fuente con nombre y apellidos. Es 
lo que los periodistas prefieren.
Declaraciones extraoficiales (“off the record”): 
las declaraciones extraoficiales se dan a título par-
ticular a un periodista para que entienda mejor 
una situación confusa o potencialmente perjudicial; 
también pueden tener una finalidad preventiva, de 
manera que la fuente informa al periodista para evi-
tar las consecuencias negativas de un error en que 
este último podría incurrir si no se le informa ade-
cuadamente. Este tipo de información no se puede 
citar ni publicar, ni siquiera puede mencionarse la 
conversación.
Declaraciones oficiosas / sin citar la fuente (“on 
background/not for attribution”): este tipo de de-
claraciones se pueden reproducir literalmente, pero 
sin identificar directamente la fuente. Por ejemplo: 
“Una fuente cercana al presidente, declaró que...”. 
Ya sea en persona o por teléfono, las entrevistas son 
el medio más importante para proporcionar infor-
mación a los periodistas. También representan para 
el entrevistado una excelente ocasión de informar 
sobre un tema concreto y fomentar las relaciones 
con los medios de comunicación. 
Una vez que se ha aceptado conceder una entrevis-
ta, el primer paso (y el más importante) es preparar-
la. Nunca se debe acudir a una entrevista “en frío”, 
es decir, sin haberla preparado, incluso cuando trate 
sobre un tema que uno conozca en profundidad. 
Cuanto más se haya preparado la entrevista, más 
confianza tendrá en sí mismo, lo que garantiza que 
el desarrollo y el resultado de la entrevista sean óp-
timos.
La preparación también incluye anticiparse a las pre-
guntas que el periodista podría plantear. Trate de 
ponerse en el lugar del periodista. ¿Qué preguntas 
obvias le va a realizar? ¿Cuáles son las peores pre-
guntas que el periodista le puede hacer? ¿Y cómo 
piensa contestarlas? 
 ѩQué debe tenerse en cuenta
Antes de aceptar una entrevista con periodistas o 
corresponsales de medios de comunicación suizos o 
internacionales, lea las normas previstas en el apar-
tado “Atender las preguntas de los medios de co-
municación” de este mismo capítulo.
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Consejos útiles para las entrevistas
 › Las respuestas deben ser cortas, concisas y 
directas. Prepare de antemano los mensajes 
principales.
 › Tómese su tiempo y no se apresure a responder. 
La duración de la entrevista se debe pactar pre-
viamente, pero debe permitir que esta se pro-
longue cierto tiempo. Elija un lugar donde no 
vayan a ser molestados ni interrumpidos.
 › Utilice ejemplos concretos para ilustrar un tema 
en vez de hablar de conceptos abstractos. No dé 
por sentado que el periodista conoce en profun-
didad el tema o los asuntos sobre los cuales le 
está entrevistando. 
 › Si no conoce la respuesta a una pregunta, no 
divague ni intente salir del apuro dando una res-
puesta forzada. Responda al periodista diciendo 
que buscará la respuesta y se la hará llegar, o 
remítale a la persona que pueda responderla.
 › Conteste a las preguntas que le hagan, no a las 
que desearía que le hicieran. Escuche, sea parti-
cipativo durante la entrevista y muestre verdade-
ro interés.
 › Cíñase al tema.
 › Si el periodista no ha abordado un tema que 
usted considera importante, puede mencionarlo 
al final de la entrevista. Dígale al periodista que 
le gustaría añadir unas palabras sobre un asunto 
de interés.
 › Sugiera al periodista otras personas con las que 
pueda ponerse en contacto para redactar el artí-
culo, por ejemplo, expertos de alguna universi-
dad o institución local o de alguna organización 
asociada. Lo ideal es tener los datos de contacto 
a mano. Esto forma parte de fomentar las rela-
ciones con los medios.
 › Controle el lenguaje corporal y mantenga el 
contacto visual. Procure relajarse antes de la 
entrevista. Recuerde: en una entrevista no hay 
rivalidad. El periodista no es un enemigo: en la 
mayoría de los casos, solo busca la información 
que usted le puede proporcionar. 
 ⚠ Reglas generales
 › El personal de la COSUDE y del DFAE debe evitar 
las entrevistas extraoficiales, especialmente con 
periodistas desconocidos o cuando se sospeche 
que no van a respetar la confianza ni la confi-
dencialidad de las declaraciones extraoficiales. 
 › Cuando se concierta una entrevista con un 
periodista conviene no limitarse a emplear los 
términos oficial o extraoficial, es importante 
dejar claro cómo se va a utilizar la información 
antes de aceptar la entrevista. Mientras que la 
definición de “oficial” se entiende de la misma 
manera en todo el mundo, el significado de 
“extraoficial” varía de un país a otro.
 › Pida siempre que le faciliten de antemano las 
preguntas que le van a realizar, pero esté prepa-
rado para responder a preguntas que se salgan 
del guión. 
 › Debe solicitar revisar el artículo (o al menos la 
parte del texto en la que se le cita) antes de su 
publicación. En Suiza, es habitual pedir al perio-
dista que le permita revisar el artículo antes de 
publicarlo. En otros países esta costumbre no 
está tan extendida y, aunque tiene derecho a 
pedirlo, no se sorprenda si el periodista se niega. 
En Suiza, también se reconoce el derecho a revisar 
la entrevista antes de que sea emitida por radio o 
televisión. En los países donde esta no sea una prác-
tica habitual, siempre se puede interrumpir la gra-
bación para poder repetir la respuesta. 
 ☛ Véase también el epígrafe “Resolución de 
problemas” del apartado “Fomentar relaciones con 
los medios de comunicación” de este mismo capí-
tulo.
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Organización de eventos para los medios de comunicación
Cuándo convocar una conferencia de 
prensa
Las oficinas de cooperación suizas y las representa-
ciones son responsables de la organización de las 
conferencias de prensa en los países socios. Usted 
debe decidir cuándo es oportuno y conveniente ce-
lebrar una conferencia de prensa. Recuerde: convo-
que una conferencia de prensa solo si tiene algo de 
interés que decir. 
Convocar una conferencia de prensa es conveniente 
en los siguientes casos:
 › cuando un alto cargo acude desde el extranjero 
a realizar una visita (por ejemplo, el Ministro de 
Asuntos Exteriores suizo, el Director de la COSU-
DE, el responsable un área de la COSUDE o una 
delegación del DFAE);
 › con motivo de la celebración de un acuerdo de 
cooperación;
 › con motivo de la firma de un nuevo acuerdo;
 › por el inicio de un nuevo proyecto o el comienzo 
de una nueva fase;
 › con motivo de la concesión de un importante pre-
mio nacional o internacional;
 › para anunciar un hallazgo o descubrimiento 
importante (por ejemplo, en una investigación 
financiada por Suiza);
 › antes de la inauguración de una exposición o una 
jornada.
Durante las situaciones de crisis también puede ser 
necesario convocar conferencias de prensa para 
proporcionar información actualizada sobre la evo-
lución de una situación. (☛  Véase en este capítulo 
5 “La comunicación en situaciones de crisis”.)
Los medios de comunicación son el canal más im-
portante a través del cual Suiza informa al gran pú-
blico sobre la cooperación al desarrollo y la política 
exterior suiza. 
Los eventos más comunes para los medios de co-
municación son:
 › las conferencias de prensa; 
 › las visitas a proyectos sobre el terreno.
Las conferencias de prensa
Las conferencias de prensa (también conocidas 
como “ruedas de prensa”) son un instrumento ha-
bitual de las relaciones públicas. Las conferencias 
de prensa se convocan con el fin de difundir infor-
mación sobre un tema específico al mayor número 
posible de personas a través de los medios de comu-
nicación. La mayoría de las conferencias de prensa 
también ofrecen a los periodistas la oportunidad de 
formular preguntas y hacer breves entrevistas tras 
su conclusión. 
 ⚠ Reglas generales
Si está organizando una conferencia de prensa 
u otro evento al que los medios de comunicación 
internacionales también estén invitados, informe a 
Información DFAE de antemano para asegurarse de 
seguir el principio de unidad de criterio, sobre todo 
si en la conferencia o el evento se van a tratar te-
mas políticos o de política exterior suiza. (☛  Véase 
“Atender las preguntas de los medios de comunica-
ción” en este capítulo.)
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 › Piense en formas innovadoras de celebrar 
una conferencia de prensa. Convoque una 
lluvia de ideas con los demás miembros del 
personal. No es necesario llevar a cabo todas 
las conferencias de prensa siguiendo el mismo 
modelo. Piense también en la manera de incluir 
a otras personas, por ejemplo, a los beneficia-
rios de un proyecto. Recuerde: la televisión y los 
fotógrafos necesitan presentaciones atractivas. 
 › Elegir el lugar. 
 › Elija una ubicación céntrica, de fácil acceso. 
Los grandes hoteles disponen de salones idó-
neos para celebrar conferencias de prensa. 
 › Asegúrese de que cerca del lugar donde se 
celebra la conferencia no haya ruido que pudie-
ra llegar a interrumpirla (por ejemplo, obras en 
la calle o reformas en el edificio). 
 › Elija otro lugar tranquilo para conceder entre-
vistas individuales a los medios después de la 
conferencia. Si se trata de una habitación con 
aire acondicionado o un ventilador, asegúrese 
de que el nivel de ruido que genera sea bajo 
y de que el aire acondicionado no afecte a los 
equipos de grabación.
 ѩQué debe tenerse en cuenta 
La elección del lugar depende también del tema 
de la conferencia y del mensaje que se preten-
de difundir. Si desea dar a conocer el trabajo de 
Suiza para reducir la pobreza en el país, convo-
car la conferencia en un hotel de cinco estrellas 
transmitiría el mensaje contrario. En esos casos, 
elija una ubicación más apropiada.
 › Seleccionar e informar al moderador. Anali-
ce el procedimiento que se va a seguir durante 
la conferencia y establezca un horario (para las 
presentaciones, para la sesión de preguntas). Eli-
ja como moderador a alguien con experiencia y 
cierto grado de autoridad. Tenga preparado un 
sustituto para el caso de que el moderador no 
esté disponible. 
 › Designe un “recadero”, alguien que si se 
olvida una parte del material en la oficina pue-
da volver a recogerlo, que llame a un taxi si es 
necesario, etc. 
 › Servicio de traducción. Cuando sea necesario 
disponer de traductor, decida si es mejor contra-
tar equipos de traducción (con auriculares, cabi-
nas y micrófonos) o si un traductor simultáneo 
será suficiente. En cualquier caso, seleccione tra-
ductores profesionales y acreditados (consulte el 
archivo de comunicación).
Preparar una conferencia de prensa
1. Defina el objetivo o los objetivos de la confe-
rencia de prensa. ¿Qué pretende lograr? ¿Es la 
conferencia de prensa el mejor método para al-
canzar esos objetivos?
2. Redacte entre uno y tres mensajes que desee 
transmitir en la conferencia de prensa. ¿Qué 
desea decir? ¿Puede redactar un titular que le 
gustaría que apareciera en los periódicos al día 
siguiente? Elabore unos apuntes para los ponen-
tes o portavoces. Esos apuntes no se distribuyen 
nunca a los medios de comunicación.
3. Prevea lo que los periodistas le pueden preguntar 
y prepare las respuestas, incluidas las preguntas 
“comprometedoras” o “improcedentes”. 
4. Prepare las invitaciones y envíelas con una se-
mana de antelación. Realice un seguimiento 
mediante llamadas telefónicas a los principales 
medios de comunicación. Las invitaciones deben 
imprimirse en papel con membrete oficial e ir fir-
madas por el máximo responsable de su oficina 
(p. ej. coordinador de país o embajador). 
Los siguientes pasos son de carácter logístico y son 
importantes para asegurar el éxito de la conferencia 
de prensa.
 › Elegir el día y la hora. 
 › Compruebe que el día y la hora no coinciden 
con otros eventos importantes (las agencias de 
noticias suelen publicar un calendario diario o 
semanal con las conferencias de prensa que se 
van a celebrar en una ciudad o en un país). 
 › Decida a qué tipo de prensa quiere dirigirse, a 
la diaria o a la semanal. La prensa semanal tiene 
unos plazos de cierre de edición distintos de los 
de la prensa diaria (consulte el dossier de comu-
nicación). (☛ Véase la sección “El dossier de 
comunicación” en el capítulo 1). 
 › En muchos países, el momento del día pre-
ferido para celebrar las conferencias de prensa 
es por la mañana. También en la mayoría de 
los países, las conferencias de prensa que se 
celebran los viernes carecen de interés para los 
periódicos que aparecen de lunes a viernes, ya 
que dan por sentado que la cubrirá la prensa de 
fin de semana y el lunes ya no será noticia. 
 › Por lo general, una conferencia de prensa no 
suele durar más de una hora. 
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 › Servicio de seguridad. Cuando sea necesario, 
contrate personal de seguridad. Esto es essen-
cial en determinados países cuando se trata de 
delegaciones o ponentes de alto nivel. Contacte 
previamente con los despachos de los invitados 
para saber cuáles son sus requisitos o condicio-
nes.
 › Establezca límites de tiempo para los ponen-
tes de la conferencia de prensa. Infórmeles 
sobre el procedimiento y sobre lo que se espera 
de ellos. Durante la conferencia, el moderador 
debería indicar a los periodistas que dispon-
drán de tiempo para realizar preguntas. Indique 
también si los principales ponentes concederán 
entrevistas individuales tras la rueda de prensa y 
de qué duración.
 › Prepare dossieres de prensa. ¿Qué material 
informativo se debe incluir? ¿Es necesario pre-
parar algún material específico para la conferen-
cia (por ejemplo, una hoja informativa)? ¿Cuán-
do debe estar listo ese material y en qué idio-
mas? ¿Hay carpetas suficientes para los dosieres 
de prensa? ¿Es necesario actualizar la informa-
ción de la página web antes de la conferencia 
de prensa? Si se va a pronunciar un discurso, 
¿hay que incluirlo en el dosier o se publicará en 
la web una vez celebrada la conferencia? (En la 
parte superior del discurso no olvide advertir que 
la versión oral prevalece sobre la versión escrita.) 
 ѩRecuerde
No sobrecargue los dossieres de prensa. Eli-
ja solo la información relevante y para el resto 
remita a los periodistas a su página web. 
 › Prepare carteles o paneles. Si su oficina aún 
no dispone de un panel o cartel con el logotipo 
de la COSUDE o del DFAE, hágase con uno para 
utilizarlo en todos los eventos públicos. Sitúelo 
cerca o detrás del ponente principal. Si el objeti-
vo de la conferencia de prensa es dar a conocer 
un nuevo asunto relacionado con la cooperación 
suiza al desarrollo, sería conveniente confeccio-
nar carteles con información y mensajes temáti-
cos para usarlos en otros eventos programados 
durante el año. 
 › También tiene que haber material de escritura 
(bolígrafos y papel) a disposición de los ponen-
tes y de los periodistas. (☛ Véase el capítulo 6, 
“La comunicación visual”, sobre el uso correcto 
del logotipo.)
 › Asegúrese de que tanto los ponentes (en su 
mesa o atril) como los periodistas disponen de 
agua y de vasos. Decida si se va a servir algún 
refrigerio después de la conferencia y procure 
organizar el catering con suficiente antelación. 
En algunos países, es una práctica habitual orga-
nizar una comida después de las conferencias 
de prensa; en otros, se ve como un intento de 
influir en los medios. Averigüe qué es lo más 
apropiado en su país contraparte para no causar 
una impresión equivocada.
 › Revise todo el equipo electrónico antes de 
la conferencia (proyectores, micrófonos, gra-
badoras, etc.). Compruebe que haya cables de 
conexión y alargadores suficientes.
 › Organice la llegada de los ponentes e invita-
dos. ¿Quién los acompañará a la sala de prensa?
Después de la conferencia de prensa
Tome nota de los artículos y emisiones que aparez-
can después de una conferencia de prensa para ha-
cer un seguimiento de su cobertura. 
Emita un comunicado de prensa en el que se des-
taquen las principales cuestiones planteadas en la 
conferencia y publíquelo en la página web. Puede 
enviar este comunicado a todos los medios de co-
municación, incluidos los medios y agencias que no 
asistieron a la conferencia. No espere más de 24 ho-
ras para publicar este tipo de comunicado; prepare 
lo que pueda por adelantado.
Convoque una reunión en su oficina con posterio-
ridad a la conferencia para discutir las cosas que 
han salido bien y las que se pueden mejorar en el 
futuro. Por ejemplo, si el lugar no era el adecua-
do o el traductor era especialmente competente o 
incompetente, hágalo constar en el dossier de co-
municación. (☛ Véase el apartado “El dossier de 
comunicación” del capítulo 1.)
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Organización de visitas sobre el terre-
no con los medios
La mejor manera de conocer el trabajo de la coope-
ración al desarrollo es directamente sobre el terre-
no. Organizar visitas a los proyectos con los perio-
distas es la forma más eficaz de dar a conocer las 
actividades de la cooperación suiza al desarrollo y 
nuestros objetivos. 
Por qué son eficaces las visitas sobre el terre-
no con los medios
Los periodistas tienen la oportunidad de entrevistar 
a los diferentes protagonistas (desde los encarga-
dos y directores de los programas de la COSUDE 
a los socios que gestionan los proyectos sobre el 
terreno y los beneficiarios) y pueden ver en vivo la 
cooperación al desarrollo. A través de sus artículos 
y reportajes, el trabajo de Suiza en el país contra-
parte y los principios y valores en los que se basa la 
cooperación suiza al desarrollo llegarán a un público 
más amplio.
A través de su experiencia y observación durante las 
visitas, los periodistas comprenden verdaderamen-
te cómo funcionan la cooperación al desarrollo y la 
ayuda humanitaria, los desafíos a los que se enfren-
tan los profesionales del desarrollo en diferentes 
contextos y el impacto que estos proyectos tienen 
sobre la población local. 
La experiencia ha demostrado que las visitas sobre 
el terreno con los medios tienen un efecto positivo 
a largo plazo en la información sobre la cooperación 
al desarrollo y la ayuda humanitaria. Estos viajes 
también forman una parte importante de fomentar 
las relaciones con los medios de comunicación.
Las visitas sobre el terreno también brindan la opor-
tunidad a las organizaciones locales asociadas de 
presentar su trabajo a los medios de comunicación 
locales o internacionales y de mostrar sus logros a 
beneficiarios y donantes. 
¿Cuándo son adecuadas las visitas sobre el 
terreno?
El objetivo de estas visitas es mostrar a los periodis-
tas las actividades de la cooperación al desarrollo y 
la ayuda humanitaria en vivo en el país contraparte. 
Estas visitas son adecuadas tanto para periodistas 
locales como para periodistas suizos que visitan el 
país contraparte. 
La organización de las visitas viene determinada por 
distintos factores y eventos. Por ejemplo:
 › una visita al país contraparte de una persona 
importante en Suiza;
 › el aniversario de la cooperación suiza al desarro-
llo en el país contraparte;
 › la finalización de un proyecto o programa;
 › la celebración de un evento de carácter interna-
cional en el país contraparte, por ejemplo, un 
campeonato mundial o una conferencia interna-
cional importante.
También las cuestiones de carácter global (que tie-
nen un impacto local) resultan de interés para los 
periodistas, por ejemplo:
 › proyectos que contribuyen a la protección del 
medio ambiente y a la reducción del riesgo de 
catástrofes;
 › cómo se potencia el papel de la mujer o de las 
minorías a través de proyectos que, por ejem-
plo, refuerzan sus derechos o les proporcionan 
formación para que puedan generar sus propios 
ingresos;
 › con motivo de una conferencia internacional 
que se lleva a cabo en otro país, pero que tiene 
importancia global, su oficina puede aprovechar 
para poner de relieve las actividades de Suiza en 
ese ámbito (por ejemplo, conferencias sobre el 
cambio climático, el sida o el programa «Educa-
ción para Todos»: lleve a los periodistas a visitar 
proyectos relacionados financiados por Suiza en 
el país contraparte).
Tanto si se trata de periodistas suizos como de pe-
riodistas locales, no será difícil encontrar algún mo-
tivo que despierte su interés en la visita, pero tendrá 
que adoptar distintos enfoques con unos y otros, ya 
que el nivel de comprensión de cada uno sobre la 
situación del país contraparte y sus destinatarios no 
es el mismo.
En cualquier caso, los periodistas locales y los suizos 
estarán interesados en saber:
... cómo se beneficia la población local (o grupos 
específicos de la población) de un determinado pro-
yecto;
... cómo se articula el proyecto dentro de la estra-
tegia de cooperación suiza al desarrollo en el país o 
la región; 
... por qué Suiza está trabajando en el país contra-
parte;
... cuánto dinero está invirtiendo Suiza en el proyec-
to y en el país o la región.
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 ѩQué debe tenerse en cuenta 
En una visita sobre el terreno, los periodistas quie-
ren entrevistar a gente que no podrían entrevistar 
en ningún otro lugar y conocer un proyecto en pri-
mera persona.
Los principales motivos para tomar parte en una vi-
sita sobre el terreno son:
 › hacer entrevistas, escuchar a la gente explicar con 
sus propias palabras el impacto que el proyecto 
ha tenido en sus vidas;
 › ver los proyectos y a la gente en acción;
 › hacer preguntas a los distintos protagonistas y 
obtener respuestas que no podrían conseguir por 
otros medios.
Preparar una visita sobre el terreno 
con los medios
Las visitas de los medios de comunicación a los pro-
yectos son agotadoras y hay que dedicarles mucho 
tiempo. Es necesaria una preparación cuidadosa y 
una buena coordinación con las organizaciones 
contraparte y los beneficiarios. 
La repercusión que la visita sobre el terreno acaba 
teniendo en los medios no siempre cumple las ex-
pectativas ni compensa el tiempo que la oficina de 
cooperación ha dedicado a organizarla. Dedicar un 
día entero a desplazarse hasta un proyecto puede 
traducirse solo en un reportaje de dos minutos en 
televisión o un pequeño artículo en un periódico. 
Puede que los periodistas entrevisten a una docena 
de personas durante la visita, pero que al final solo 
mencionen a tres de ellas en su artículo. Así funcio-
na el periodismo. 
Pero el esfuerzo merece la pena: para los periodis-
tas, tanto los del país contraparte como del exterior, 
estas visitas sobre el terreno suponen a menudo una 
experiencia personal inolvidable que puede tener un 
impacto positivo y duradero a la hora de informar 
sobre el compromiso de Suiza en el exterior. 
 ⚠ Reglas generales
 › Información DFAE organiza las visitas de los 
medios de comunicación suizos a un país contra-
parte en coordinación con la sede principal de la 
COSUDE y las oficinas o representaciones de coo-
peración o de programa competentes.
 › Las oficinas de cooperación y representacio-
nes deciden cuándo organizar una visita con los 
periodistas de los medios de comunicación locales 
y a quién invitar.
 › En algunas ocasiones, periodistas independientes 
que trabajan por su cuenta o para medios suizos 
o internacionales se ponen en contacto directa-
mente con la oficina o representación solicitan-
do una visita a un proyecto. Averigüe el tipo de 
preguntas que el periodista tiene la intención de 
realizar y consulte con Información DFAE antes 
de aceptar la petición del periodista. (☛ Véase 
la sección «Atender las preguntas de los medios 
de comunicación» de este mismo capítulo para 
conocer las normas aplicables.)
Cuestiones clave que deben tenerse 
en cuenta respecto a las visitas de los 
medios
Antes de la visita
 › Prepare un programa interesante, pero no 
demasiado apretado. Evite las repeticiones: si 
los visitantes han visto un proyecto sobre agua 
potable, piensan que ya los han visto todos. 
Para evitar el aburrimiento, procure que el pro-
grama sea lo suficientemente variado.
 › Prepare dossieres de prensa con la informa-
ción más importante, como hojas informativas 
sobre los proyectos que van a visitar, informa-
ción sobre la cooperación suiza al desarrollo 
en el país contraparte o cualquier otro material 
informativo relacionado del que disponga la ofi-
cina (por ejemplo, folletos o tarjetas). Antes de 
la visita, indique a los periodistas que consulten 
nuestra página web (www.deza.admin.ch y la 
página web de la oficina de cooperación) como 
preparación de la visita. 
 › En las visitas de larga duración, y siempre que 
sea posible, invite a los periodistas a su oficina 
unos días o semanas antes para mantener una 
reunión y ponerles en antecedentes.
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 › No se debe dar por sentado que los periodis-
tas conocen de antemano el trabajo realizado 
en materia de desarrollo o el proyecto objeto 
de la visita. Es posible que los periodistas sui-
zos o internacionales tengan solo conocimien-
tos elementales sobre el país contraparte. Esto 
es algo que todo el personal del proyecto que 
tenga contacto con los medios de comunicación 
durante una visita debe tener siempre presente. 
Algunos de los periodistas pueden tener cono-
cimientos más amplios, pero hay que asegurar-
se de que a todos los participantes se les pro-
porciona la información básica necesaria para 
entender el proyecto y el contexto.
 › No trate de “dirigir” las entrevistas, pero procu-
re que sean entrevistados aquellos cooperantes 
que no tengan reparos en hablar con la prensa 
y se sientan cómodos delante de los micrófonos. 
Informe a los entrevistados sobre quiénes son 
los visitantes y cuál es el propósito de la visita. 
Los periodistas pronto se darán cuenta de si los 
entrevistados han sido aleccionados o si están 
hablando sinceramente. Para poder entrevistar 
a niños o a grupos vulnerables de la población, 
será necesario un consentimiento previo (☛ 
consulte el modelo de formulario de consenti-
miento informado en el capítulo 7 y el anexo.)
 › Antes de comenzar la visita pregunte a los perio-
distas si tendrán que enviar artículos durante la 
misma. Esto sucede a menudo con los periodis-
tas que trabajan para agencias de noticias. Si se 
ha planeado visitar lugares que no tienen acceso 
a Internet ni cobertura telefónica, conviene que 
lo sepan con antelación para poder informar a 
sus redacciones. Como regla general y siempre 
que sea posible, reserve alojamientos que dis-
pongan de conexión a Internet.
Durante la visita
 › Cuente con tiempo suficiente para los desplaza-
mientos. Reunir a un grupo de personas en un 
autobús, desplazarse hasta el lugar de la visita 
y regresar al autobús suele llevar más tiempo 
del que parece. Nadie se molestará si se dedi-
ca algo más del tiempo previsto para hacer un 
descanso o visitar un proyecto, pero casi ningún 
periodista se sentirá satisfecho si no dispone del 
tiempo suficiente para realizar sus entrevistas y 
siente que le llevan de un lugar a otro como a 
un rebaño.
 › No realice charlas informativas en el autobús 
durante los desplazamientos entre una localidad 
y otra para ahorrar tiempo. En primer lugar, por-
que es difícil tomar notas mientras se viaja en un 
vehículo. En segundo lugar, oír a alguien mien-
tras habla en un autobús en marcha tampoco es 
fácil. Y, en tercer lugar, los periodistas aprove-
chan esos desplazamientos entre las localidades 
y los proyectos para asimilar lo que han visto y 
oído, para prepararse para la siguiente visita o, 
simplemente, para relajarse. 
 › A diferencia de un evaluador de proyectos o de 
un técnico especialista, los periodistas no necesi-
tan revisar o entender hasta el último detalle. Se 
les debe facilitar solo la información que nece-
sitan sin sobrecargarlos con detalles técnicos o 
jerga. Aquellos que tengan un mayor interés ya 
preguntarán. (☛ Véase “Realizar presentacio-
nes” en el capítulo 3.)
 › Los periodistas buscan historias interesantes, 
imágenes cautivadoras y sonidos apasionantes 
que llevar a sus redacciones. Para ello, organice 
las visitas a las localidades o los proyectos de día 
de manera que puedan sacar fotografías o fil-
mar y que puedan hacer entrevistas cuando lle-
guen al lugar de la visita. Si por cualquier motivo 
es necesario visitar un proyecto por la tarde o de 
noche, adviértalo con suficiente antelación a los 
equipos de cámara para que lleven consigo el 
material necesario. (☛ Véase el apartado “Pro-
ducciones de cine y televisión” del capítulo 3.)
 › Prevea tiempo suficiente para dedicar al descan-
so y al ocio. En viajes largos debe prever medio 
día de descaso por cada dos días de trabajo. En 
los viajes de más de un día, también se debe 
reservar tiempo suficiente para que los periodis-
tas puedan repasar sus notas y escribir sus artí-
culos. 
 › En las visitas de periodistas extranjeros o locales 
a una región del país lejana a la capital y en la 
que haya lugares de interés, incluya en el pro-
grama tiempo suficiente para dedicarlo a esas 
visitas culturales y turísticas.
Después de la visita
Al final de la visita, antes del viaje de regreso, con-
voque una reunión de evaluación con los periodistas 
y los organizadores. Tome nota de sus comentarios 
para tenerlos en cuenta en próximas visitas. 
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Capítulo 3:
Herramientas para la comunicación externa
Contenido 
 › Elegir la herramienta de comunicación adecuada
 › Comunicados de prensa
 › Hojas informativas
 › La página web
 › Publicaciones, flyers, folletos, libros
 › Producciones audiovisuales
 › Eventos públicos
 › Realizar presentaciones
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Elegir la herramienta de comunicación adecuada
Son muchos los instrumentos que se pueden em-
plear para lograr una comunicación externa eficaz. 
Estos son los más utilizados:
 › comunicados de prensa;
 › hojas informativas; 
 › la página web de la oficina de cooperación o 
representación;
 › publicaciones: flyers, folletos, libros;
 › producciones audiovisuales;
 › eventos públicos (☛ Para más información 
sobre los eventos con los medios, véase el capí-
tulo 2, “Las relaciones con los medios de comu-
nicación en el país contraparte”.)
A menudo la decisión de publicar material informa-
tivo acerca del trabajo de Suiza en el extranjero se 
toma muy deprisa. Lamentablemente, la decisión de 
publicar un libro o producir una película no siempre 
se basa en unos objetivos de comunicación claros 
y realistas. Con demasiada frecuencia, esos libros, 
películas y folletos (que implican la inversión de con-
siderables recursos financieros y humanos) apenas 
se utilizan y terminan olvidados en un armario. 
Por lo tanto, es importante responder a algunas pre-
guntas esenciales antes de decidirse a publicar un 
folleto o un libro o producir una película. Sea lo más 
específico que pueda al responder a las siguientes 
preguntas.
 › ¿Qué?
¿Cuál es el principal mensaje que desea transmi-
tir? ¿Qué está tratando de decir?
 › ¿Por qué?
¿Cuál es la finalidad de ese material informati-
vo? ¿Qué objetivos pretende lograr? 
 › ¿Para quién?
¿Quién es su público? ¿A quién pretende llegar? 
¿El objetivo es llegar al público general de Suiza 
o al público del país contraparte? ¿O tiene usted 
en mente un público determinado? 
¿Está seguro de que ese público es el más ade-
cuado para ese mensaje y viceversa?
Hágase estas preguntas para asegurarse de 
saber quiénes serán sus lectores o espectadores.
 ☛ Para más información sobre el público des-
tinatario, véase al apartado «Definir la Política de 
Comunicación» del capítulo 1.
 › ¿Cómo?
Una vez que ha elegido el mensaje y a los desti-
natarios, debe preguntarse de qué forma desea 
transmitir el mensaje al público: folletos, libros, 
mediante la página web, canales de televisión 
locales, presentaciones, etc.
Tomar una decisión rápida sobre la forma del 
mensaje es muy fácil, pero primero conviene 
preguntarse algunas cosas.
 › ¿Hay otra forma más eficaz o menos costo-
sa de llegar al público que la herramienta que 
ha elegido, por ejemplo a través de Internet o 
mediante un evento?
 › ¿Está seguro de que el público va a leer ese 
libro? ¿Está seguro de que esa película va a ser 
vista por la audiencia deseada? ¿En qué lugares 
se verá? 
 › ¿Ha previsto las reacciones de los destina-
tarios? ¿Se podría acusar a la COSUDE o a su 
representación de malgastar unos recursos eco-




 ⚠ Los siguientes aspectos se refieren a los 
comunicados de prensa publicados por las ofi-
cinas de cooperación suizas y las representacio-
nes que van dirigidos a los medios de comuni-
cación del país contraparte. Las normas relativas 
a los comunicados de prensa dirigidos a medios 
de comunicación suizos se pueden consultar en la 
sección „Atender las preguntas de los medios de 
comunicación“ del capítulo 2. 
Como ya se ha visto en el capítulo 2, el objetivo 
principal de un comunicado de prensa es atraer la 
atención de los medios de comunicación sobre un 
evento al que los medios han sido invitados (por 
ejemplo, la entrega de un proyecto, una confe-
rencia de prensa sobre un problema concreto, un 
anuncio o una visita de alto nivel). 
La finalidad de un comunicado de prensa no es dar 
a los medios de comunicación toda la información 
que se tiene sobre un asunto determinado, sino 
atraer la atención de los medios sobre ese asunto 
y que posteriormente se pongan en contacto por 





Debe existir un proceso de aprobación de los comunicados de prensa antes de su publicación, incluso durante 
las ausencias (planificadas o no) de los máximos responsables de su oficina. Asegúrese de que el comunicado 
de prensa ha sido aprobado por la persona que tenga esa competencia en su oficina antes de enviarlo a los 
medios de comunicación. (Véase “Atender las preguntas de los medios de comunicación”, capítulo 2)
Estructura Todo comunicado de prensa debe constar de los siguientes elementos:
 › un título (puede incluir un antetítulo y un subtítulo);
 › una entradilla (véase „Entradilla“ más abajo);
 › un epígrafe o texto breve que proporcione información importante sobre el evento o el asunto (véase 
„Extensión“ más abajo);
 › el nombre y otros datos de la persona de contacto (con quien debe poderse contactar cuando ya se haya 
publicado el comunicado);
 › la dirección de la página web;
 › el logotipo de la COSUDE o de la representación. Informe a las organizaciones contraparte sobre la utili-
zación del logotipo en los comunicados de prensa sobre los proyectos o programas financiados por Suiza. 
(Véase el capítulo 6, “Comunicación visual”.)
Título El título debe ser claro y conciso y abordar el tema del comunicado. Tenga en cuenta que el título de un 
comunicado de prensa también se utiliza como un título de navegación (hipervínculo) en la columna de la 
derecha de su página web, en la sección “Noticias locales”. (Véase el capítulo 4, “La comunicación a través 
de la web”.) 
Entradilla La entradilla es el primer párrafo del comunicado de prensa y generalmente está impreso en negrita. La entra-
dilla contiene la información más importante del comunicado.
N.B.: muchas oficinas de cooperación suizas tienden a incluir en la entradilla el importe de la contribución 
suiza a un proyecto. Tenga en cuenta que Suiza es un donante pequeño en comparación con otros donantes 
internacionales que también envían comunicados de prensa a los medios locales. Procure resaltar en la entra-
dilla el impacto de la cooperación o del proyecto, mencionando el importe de la contribución en otra parte 
del texto.
Mensaje principal Sea concreto: resuma el mensaje principal del comunicado en una o dos frases. Estas deben aparecer en la 
entradilla. Intente incluir uno de sus mensajes clave en el comunicado de prensa. (Para más información sobre 
los mensajes clave, véase el capítulo 1.)
Extensión Los comunicados de prensa no deben exceder de una página en total; solo en raras ocasiones pueden ser 
más largos. Recuerde que los periodistas y editores reciben decenas de comunicados de prensa todos los días: 
cuanto más corto y más directo sea su comunicado de prensa, más probable será que lo lean. 
Estilo Procure evitar la jerga y las siglas o los acrónimos. Si es necesario incluirlos, explique su significado la primera 
vez que los mencione, incluido la COSUDE y el DFAE. Busque la manera de explicar su mensaje sin emplear 
jerga o lenguaje excesivamente técnico. No todo el mundo entiende el significado la expresión “creación de 
capacidad”. Los comunicados deben redactarse con un lenguaje claro y un estilo profesional. Use verbos con 
significado fuerte y activo y evite la voz pasiva. Escriba frases cortas y claras.
Estadísticas Incluya el menor número posible de cifras y datos estadísticos. Demasiadas cifras pueden distraer la atención 
de los lectores. Utilice solo aquellas estadísticas que sean más ilustrativas. 
Interés periodístico Exponga el tema desde un punto de vista que resalte su interés periodístico. Cuanto más interesante sea el 
comunicado, más probable será que editores y periodistas estén pendientes de ese tema. La importancia de 
un problema también pasa por poner de manifiesto el impacto que tiene en la vida de las personas. 
El asunto Si el comunicado se va enviar por correo electrónico, conviene redactar el asunto de forma que exprese algo 
más que “Comunicado de la COSUDE/Embajada de Suiza”; incluya en el asunto alguna indicación sobre el 
contenido del comunicado. 
Vinculación con 
temas nacionales o 
internacionales 
Cuando sea posible, establezca una conexión entre el objeto del comunicado y algún tema de actualidad 
nacional o internacional.
Citas Cuando sea posible y conveniente, incluya una cita llamativa y relevante de algún experto, coordinador de la 
COSUDE o embajador para poner “voz” al comunicado.
Gramática y orto-
grafía
¿Todos los nombres y títulos están escritos correctamente? ¿Hay algún error gramatical? Pida a alguien de la 
oficina que revise el comunicado.
Títulos y fórmulas de 
tratamiento
Como regla general, la COSUDE y el DFAE no emplean las fórmulas señor (Sr.), señora (Sra.), señorita (Srta.), 
don (D.) ni doña (D.ª). Consulte con los responsables de protocolo los títulos y fórmulas de tratamiento ade-
cuados para los comunicados de prensa o publicaciones de carácter diplomático. También hay que tener en 
cuenta el contexto cultural local a la hora de utilizar los títulos oficiales (Profesor, Su Excelencia, etc.).
Seguimiento El mismo día o al día siguiente, llame por teléfono a los periodistas o a los editores para asegurarse de que 
han visto y leído el comunicado de prensa. Trate de realizar la llamada de seguimiento a una hora que no 
coincida con las horas de cierre de edición (consulte el archivo de comunicación respecto a las horas de cierre 
de edición). Si no dispone de mucho tiempo, llame únicamente a los medios o agencias más importantes. 
Aproveche esta oportunidad para ofrecerles una entrevista con uno de sus expertos internos, el coordinador o 
embajador. (Para más información sobre la preparación de una entrevista, véase el capítulo 2.)
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Hojas informativas  › Los antecedentes y el contexto: aunque es 
importante proporcionar algunos antecedentes 
sobre el proyecto y el contexto en que se desa-
rrolla, muchas oficinas de cooperación tienden a 
incluir demasiada información en este apartado 
de las hojas informativas. Lo ideal sería sintetizar 
los antecedentes y el contexto en uno o dos bre-
ves párrafos. 
 › Las actividades principales: ¿qué medidas se 
van a llevar a cabo para lograr los resultados?
 › Presupuesto: el presupuesto total en francos 
suizos, en dólares eu. y/o en la moneda local 
para todo el proyecto.
 › La ubicación geográfica: ¿en qué región del 
país contraparte se va a desarrollar el proyecto?
 › Las contrapartes participantes: ¿qué organi-
zaciones van a llevar a cabo el proyecto?
 › Las contrapartes financiadoras: ¿qué otros 
donantes u organizaciones financian el proyecto 
o programa?
 › El calendario: la duración temporal del pro-
yecto. Evite utilizar expresiones como “Fase 1”, 
etc.; indique simplemente el periodo de dura-
ción de las fases (por ejemplo: 2010–2013).
 › Contactos: puede que una hoja informativa 
no se actualice durante varios años, por lo que 
conviene no incluir como contacto el nombre de 
una persona determinada. En su lugar, indique 
los datos de contacto generales de la oficina.
Diseño y maquetación
Algunas oficinas de cooperación necesitan versiones 
impresas de las hojas informativas de los proyectos 
para entregárselas a los medios de comunicación 
locales, a otros donantes, contrapartes, etc.; las ofi-
cinas de cooperación tienen la opción de imprimir 
las hojas desde la CoofWeb. 
Si desea editar hojas informativas con un aspecto 
más profesional y dispone de recursos, puede con-
tratar a un diseñador gráfico local para hacer el di-
seño y la maquetación. Cada oficina de cooperación 
es libre de elegir su propio diseño. 
 ⚠ Los únicos requisitos que se aplican a las 
hojas informativas son los siguientes:
 › extensión: dos páginas como máximo (a doble cara);
 › fuente: Arial o Futura BT; 
 › tamaño de fuente: 10–11 puntos;
 › logotipo: el logotipo correcto debe aparecer una 
vez en la hoja informativa (☛ véase el capítulo 6, 
“Comunicación visual”).
 ☛ Por lo general, las oficinas de cooperación 
organizan por sí mismas el diseño y la impresión 
de las hojas informativas en el país contraparte. Si 
necesita asesoramiento o apoyo en relación con el 
diseño o la maquetación, póngase en contacto con 
Información DFAE: cdbund@eda.admin.ch.
Las hojas informativas sobre los programas y proyec-
tos son parte de las tareas básicas de comunicación 
de cada oficina de cooperación suiza. Las oficinas 
de la COSUDE deben redactar una hoja informativa 
por cada programa o proyecto. Esa información so-
bre el proyecto o programa deberá figurar también 
en su CoofWeb (☛ véase el capítulo 4, “La comu-
nicación a través de la web”).
La información sobre el compromiso del DFAE en 
un determinado país (p. ej. Túnez) o en una deter-
minada región (p. ej. Cuerno de África) aparece en 
los sitios web de la COSUDE o del DFAE en sus pá-
ginas de países. Las páginas de países recogen las 
aportaciones de todas las divisiones del DFAE. Dado 
que desde la sede principal se utilizan regularmente 
las páginas de países para informar a los interesados 
(incluidos los periodistas suizos), el lenguaje utiliza-
do debe ser claro y no debe contener jerga.
Durante las grandes crisis, la Ayuda humanitaria de 
Suiza en Berna proporciona regularmente informa-
ción actualizada mediante hojas informativas que se 
publican en los sitios web de la COSUDE y del DFAE. 
Estas hojas se utilizan para facilitar información a los 
medios de comunicación y a los ciudadanos suizos 
afectados.
Contenido de las hojas informativas 
de los proyectos
Las hojas informativas no incluyen toda la informa-
ción disponible sobre un proyecto o programa: el 
objetivo es proporcionar únicamente la información 
más importante. Las personas que precisen infor-
mación más detallada podrán visitar su CoofWeb 
o los sitios web principales de la COSUDE para des-
cargar los documentos necesarios. El contenido de 
las hojas informativas sobre proyectos que aparecen 
en la CoofWeb debe ser el mismo que el de las ver-
siones impresas.
Cada hoja debe comenzar con una entradilla: un 
párrafo (de una o dos frases) en el que se expone el 
tema principal del proyecto o programa. 
Las hojas informativas deben incluir la información 
más importante sobre las siguientes cuestiones. 
 › Los objetivos del proyecto o programa: 
exponga los objetivos en 1–3 frases.
 › Los grupos destinatarios: ¿quiénes son los 
beneficiarios?
 › Los resultados previstos u obtenidos: si se 
trata de un proyecto nuevo, incluya solo los 
resultados previstos; en aquellos proyectos que 
ya lleven un tiempo en marcha o que vayan a 
continuar, indique ambos resultados, los obteni-
dos y los previstos. 
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El sitio web
Los “temas o servicios fundamentales” compren-
den:
 › las publicaciones sobre las áreas prioritarias del 
DFAE o de la COSUDE;
 › las publicaciones que describen la postura de 
Suiza sobre determinados asuntos (los derechos 
humanos, el cambio climático, etc.);
 › los informes anuales de la COSUDE y del DFAE.
El objetivo es que todas las publicaciones del DFAE 
y de la COSUDE sean fácilmente reconocibles como 
producto del DFAE gracias al diseño de la portada y 
a la maquetación uniformes y a la aplicación de las 
normas de diseño corporativo federal.
 ☛ Las representaciones también deberán ate-
nerse a las directrices de comunicación de Suiza 
en el extranjero (véanse las directrices de Presencia 
Suiza en: http://www.image-switzerland.ch).
Publicaciones editadas por organiza-
ciones colaboradoras 
Las publicaciones editadas por las organizaciones 
contraparte acerca de proyectos financiados por 
Suiza que estén destinadas a una audiencia exter-
na en el país contraparte solo deben cumplir el re-
quisito de incluir el logotipo federal y mencionar el 
apoyo de Suiza. 
Las organizaciones contraparte deben informar a la 
oficina de cooperación sobre este tipo de publica-
ciones antes de imprimirlas. 
El sitio web de la oficina de cooperación suiza o 
representación es una de las herramientas más im-
portantes para la comunicación externa. El manteni-
miento de la web es una de las tareas esenciales de 
la comunicación: debe garantizarse que esté actua-
lizada, que contenga la información necesaria y que 
resulte atractiva. Se debe dedicar al mantenimiento 
todo el esfuerzo que sea posible.
 ☛ Para más información, véase el capítulo 4, 
“La comunicación a través de la web”.
Publicaciones
Las publicaciones incluyen una amplia gama de ma-
terial informativo impreso: flyers, folletos, libros, ca-
lendarios, agendas, etc.  
Solo se debe seguir adelante con la producción 
cuando se esté seguro de que el método elegido 
es el más adecuado para transmitir el mensaje a los 
destinatarios.
Directrices sobre las publicaciones 
externas
Publicaciones destinadas a una audiencia 
externa en el país contraparte
Las oficinas de cooperación suizas y las representa-
ciones en el extranjero son responsables de editar 
su propio material informativo, pero deben cumplir 
las normas de diseño corporativo federal (☛ véase 
también el capítulo 6, “Comunicación visual”).
Para las publicaciones de la COSUDE y del DFAE 
destinadas a audiencias externas en Suiza y en el 
país contraparte se aplican normas y directrices de 
diseño y de procedimiento uniformes cuando es-
tas publicaciones traten sobre temas o servicios 
fundamentales del DFAE.  
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Publicaciones destinadas a una 
audiencia externa en Suiza 
Las secciones o divisiones de la COSUDE o del DFAE 
en Berna que deseen editar una publicación des-
tinada principalmente a una audiencia externa en 
Suiza deberán ponerse en contacto con la unidad 
de coordinación de publicaciones de Información 
DFAE antes de iniciar la producción (véase más ade-
lante). 
 ☛ Para más información sobre las normas y 
reglas relativas a las publicaciones destinadas a una 
audiencia externa en Suiza, consulte (Französisch, 
Deutsch oder Englisch)
http://intranet.eda.admin.ch –> Processus et instru-
ments –> Processus de soutien –> Communication 
–> Publications1
Directrices sobre las publicaciones de la COSU-
DE dirigidas a grupos destinatarios específicos 
Las publicaciones de la COSUDE dirigidas a grupos 
destinatarios específicos son las estrategias naciona-
les o regionales,  los informes y programas anuales 
de la oficina de cooperación suiza, los informes de 
los proyectos y todas las publicaciones que no tra-
tan sobre los temas o servicios fundamentales de la 
COSUDE o del DFAE.
 ☛ Las normas de homogeneidad del diseño 
también se aplican a estas publicaciones. Para más 
información consulte la Intraweb: https://intraweb.
deza.admin.ch –> Referencias  –>  Instrumentos de 








 ѩEl servicio de coordinación de publicacio-
nes y el servicio de comunicación visual:
El servicio de coordinación de publicaciones y el ser-
vicio de comunicación visual dentro de Información 
DFAE son las responsables de todos los procesos y 
aspectos relativos a la imagen pública (maquetación 
y diseño). Estos servicios asesoran y dan soporte a 
los departamentos, representaciones y oficinas de 
cooperación. 
A efectos meramente estadísticos, las oficinas de 
cooperación y las representaciones deben informar 
al servicio de coordinación de publicaciones sobre 




dad del proyecto se describen en la Intranet del 
DFAE y en la Intraweb de la COSUDE (véase el 
enlace siguente abajo). 
 ⚠ Cuestionario para producciones audiovi-
suales
Para producir las películas cuya audiencia principal 
sea el público suizo deberá cumplimentar el “Cues-
tionario para la producción de películas” y remitirlo 
a Información DFAE antes de adjudicar el contrato 
a una productora. 
En el cuestionario se solicita la información esencial: 
los objetivos de comunicación, el presupuesto, los 
canales de distribución previstos y las posibilidades 
de emisión de la película. De acuerdo con esta in-
formación se puede decidir si es conveniente seguir 
adelante con la producción o no. 
 ☛ El “Cuestionario para producciones audiovi-
suales” se puede encontrar en la Intranet: (alemán, 
francés, inglés, italiano)3
También se puede encontrar en la Intraweb de la 
COSUDE como enlace externo. (Introduzca “Film 
production” en la herramienta de búsqueda en la 
página de inicio: http://intraweb.deza.admin.ch)
 ѩQué debe tenerse en cuenta
Merece la pena consultar a Información DFAE antes 
de adjudicar un contrato incluso en los casos en que 
la responsabilidad del proyecto sea de la oficina de 
cooperación, ya que Información DFAE: 
 › tiene una visión global de todas las producciones 
de la COSUDE y del DFAE que se pretenden llevar 
a cabo y puede evitar la duplicidad innecesaria de 
proyectos; 
 › posee una amplia experiencia en el área de las 
comunicaciones audiovisuales y puede asesorarle 
respecto a los contratos y sus condiciones;
 › tiene información y datos de contacto de los pro-
ductores más indicados;
 › tiene capacidad para calcular el presupuesto de 
los servicios necesarios, tanto en Suiza como en 
el extranjero;
 › sabe qué cuestiones hay que tener en cuenta en 
la adjudicación de un contrato;
 › tiene una visión global del material archivado y 





Las películas son el mejor medio para difundir los 
mensajes en materia de cooperación suiza al desa-
rrollo y de política exterior. 
Permiten retratar la realidad de la vida en el Sur y en 
Oriente y ofrecen a los beneficiarios de las ayudas 
de Suiza en el extranjero la oportunidad de expresar 
sus impresiones. La combinación de imagen y soni-
do logra transmitir una gran cantidad de informa-
ción en un corto espacio de tiempo y tiene un fuerte 
impacto emocional. 
Además las películas están adquiriendo un papel 
cada vez más importante en la era de los nuevos 
medios de comunicación. 
Planificar la producción audiovisual: 
el primer paso
Hay que diferenciar entre las producciones internas 
y las externas. 
1. Las producciones internas son las que encar-
gan las oficinas de cooperación, las representa-
ciones suizas en el exterior o las sedes principales 
de la COSUDE o del DFAE. 
2. Las producciones externas son, en general, las 
producidas por equipos de cine o televisión de 
Suiza. 
1. En el caso de las producciones 
internas
Las producciones encargadas por las oficinas de 
cooperación de la COSUDE o las respresentacio-
nes suizas en el exterior deben cumplir las siguien-
tes normas: 
 › los contratos para la producción de películas 
que se vayan a emitir en el país contraparte 
(cuya audiencia principal sea el público del país 
contraparte) serán adjudicados directamente 
por las oficinas de cooperación o las representa-
ciones en el extranjero; 
 › en la producción de películas que se vayan a 
emitir en Suiza (cuya audiencia principal sea el 
público suizo), la dirección y responsabilidad del 
proyecto corresponden a Información DFAE. 
 › En las producciones internas que sean iniciativa 
de la sede principal, la dirección y responsabili-
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2. En el caso de las producciones 
externas
Cuando un equipo de cine y televisión está plani-
ficando un reportaje, ya sea por propia iniciativa o 
por encargo de un canal de televisión, suele ponerse 
en contacto directamente con las representaciones 
suizas u oficinas de cooperación en el extranjero. En 
tales casos, se aplicarán las normas que figuran en 
la sección “Atender las preguntas de los medios de 
comunicación” del capítulo 2, las cuales se mues-
tran a continuación.
 › Se debe informar a Información DFAE de todas 
las peticiones de los equipos de cine y televisión 
suizos o internacionales (BBC, Reuters, Al Jazee-
ra, etc.). Las oficinas de cooperación y las repre-
sentaciones deben obtener primero la aproba-
ción de Información DFAE antes de que acuer-
den participar en proyectos cine o televisión. 
 › Cuando los reporteros de la televisión suiza que 
desean realizar un reportaje sobre un proyecto 
financiado por Suiza se ponen en contacto con 
una organización contraparte, esta última debe 
solicitar la autorización de la oficina de coope-
ración únicamente cuando Suiza figure entre los 
principales financiadores del proyecto. En tales 
casos, la oficina de cooperación debe solicitar el 
visto bueno de Información DFAE.
 › Cuando se trata de peticiones de emisoras o 
equipos de filmación locales o regionales que 
desean realizar reportajes destinados al país 
contraparte, la responsabilidad de la decisión 
corresponde a la propia oficina de cooperación 
o a la representación.
 ѩQué debe tenerse en cuenta
 › Los periodistas de televisión pueden hacer pre-
guntas comprometedoras; forma parte de su tra-
bajo.
 › Aunque un rodaje requiere mucha paciencia y 
mucho tiempo de dedicación, la oficina de coo-
peración o representación debe colaborar en todo 
lo posible con el equipo de filmación. Los repor-
tajes de televisión son una buena oportunidad de 
concienciar al gran público sobre las actividades 
de Suiza. 
 › Las conversaciones personales con los periodis-
tas de televisión durante desplazamientos largos 
suponen una excelente oportunidad de darles a 
conocer en profundidad las actividades de Suiza 
y sirven también para aclarar malentendidos o 
corregir impresiones equivocadas. 
 › Aunque una película dure solo unos minutos, 
requiere muchas horas de preparación. Para reali-
zar un documental de veinte minutos son necesa-
rios varios días de rodaje. 
Películas destinadas al país contraparte
¿Cuándo es necesario realizar una producción 
interna?
La producción de películas es siempre muy costosa. 
Para asegurarse de que el esfuerzo valdrá la pena 
hay que tener absolutamente claro los siguientes 
aspectos. 
 › ¿A qué audiencia nos queremos dirigir?
 › ¿Dónde se va a emitir la película? ¿Con qué moti-
vo? ¿Dónde se va a poder ver realmente la pelí-
cula? 
 › ¿Merece la pena teniendo en cuenta el coste de 
tiempo y dinero o hay algún otro medio para 
hacer llegar el mensaje? 
 ☛ Véase el apartado «La decisión sobre la 
herramienta de comunicación adecuada» al inicio 
de este capítulo.
Las producciones cinematográficas son idóneas 
para lograr los siguientes objetivos.
 › Presentación de temas de la cooperación al 
desarrollo o los programas de la COSUDE y 
su impacto
Las películas pueden proporcionar ejemplos con-
cretos de las actividades de la COSUDE en los 
países contraparte y de los retos que implican y, 
al mismo tiempo, dar voz a los beneficiarios de 
la cooperación suiza al desarrollo, de la coopera-
ción con el Este de Europa y de la ayuda huma-
nitaria. También ofrecen la oportunidad de mos-
trar los progresos realizados. Al utilizar ejemplos 
de la vida real, las películas ayudan a demostrar 
la importancia de la cooperación al desarrollo en 
sus diversos aspectos.
Destinatarios potenciales: clientes naciona-
les y extranjeros o invitados de las oficinas de 
cooperación, el resto de países y organizaciones 
donantes; participantes en actos informativos en 
Suiza y en los países contraparte, en colegios y 
universidades de Suiza y de los países contrapar-
te; y los nuevos miembros del personal de una 
oficina de cooperación o de la sede principal.
 › Presentación de los compromisos de Suiza 
en el extranjero  
Las películas muestran la política exterior sui-
za en acción, centrándose en áreas temáticas 
y geográficas concretas (fomento de la paz en 
general, la promoción del Derecho Internacional 
Humanitario en una región determinada, etc.).
Destinatarios potenciales: clientes nacionales 
y extranjeros o invitados de las representaciones, 
las demás representaciones y organizaciones 
multilaterales; participantes en actos informa-
tivos en Suiza y en el extranjero, en colegios y 
universidades de Suiza y de los países contrapar-
te; y los nuevos miembros del personal de una 
oficina de cooperación o representación o de la 
sede principal en Berna.
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Procedimiento para las producciones 
internas
En el caso de las películas destinadas principalmente 
a un público del extranjero, la iniciativa y la direc-
ción del proyecto estarán en manos de una oficina 
de cooperación o representación, que designará a 
un director de proyecto. Esta persona será respon-
sable de:
 › supervisar toda la producción; 
 › trabajar en estrecha colaboración con el equipo 
de producción; 
 › coordinar la financiación y la logística y analizar 
el contenido con el equipo de producción.
El jefe del equipo de producción es el encargado 
de traducir en imágenes el contenido y el tema ele-
gidos. El jefe de proyecto de la oficina de coope-
ración o representación tiene la responsabilidad de 
asegurarse de que el contenido y los mensajes de la 
película son veraces. 
Dado que un tema debe resultar creíble en pantalla, 
los equipos de filmación suelen elegir un protago-
nista como personaje central para ayudar a transmi-
tir el mensaje de la película. El director del proyecto 
también participa en la elección de los protagonis-
tas y los entrevistados y colabora estrechamente 
con la organización responsable de la ejecución del 
proyecto. 
Los 10 principales pasos de la produc-
ción de películas internas
1. Definir el mensaje clave
Deben definirse con precisión el tema y el mensaje 
clave. A continuación se presentan algunos aspec-
tos esenciales.
 › Simplicidad
El mensaje debe ser lo más simple posible para 
que pueda presentarse de forma que se entien-
da inmediatamente. Las comparaciones suelen 
ayudar a presentar los hechos: ¿cómo eran las 
cosas antes y cómo son ahora? ¿Cuál sería un 
buen ejemplo? ¿Y uno malo?
 › Ir a lo esencial
A menudo el público sabe muy poco sobre el 
tema, así que habrá que plantearse las siguien-
tes cuestiones: ¿cuál es la situación actual?; 
¿cuáles son los retos que se plantean?; ¿qué 
datos de interés se deben incluir?; ¿por qué es 
importante para Suiza tener un programa en 
este área en concreto?; ¿de qué manera va a 
realizar Suiza el programa? 
 › No sea excesivamente ambicioso 
Una regla de oro: todo lo que no se pueda 
resumir en tres ideas es demasiado complicado 
como tema para una película. 
2. Desarrollar un concepto básico 
Es necesario abordar las siguientes cuestiones: 
 › los objetivos de la película;
 › los destinatarios;
 › los mensajes clave: ¿qué mensajes (tres como 
máximo) se quieren transmitir?;
 › la duración (en minutos);
 › los canales de distribución, la publicación en 
Internet; 
 › las versiones en distintos idiomas, los subtítulos, 
la narración; 
 › el formato, la calidad audiovisual;
 › presupuesto y el coste máximo (incluidos los 
costes de traducción);
 › el plan de producción y postproducción detalla-
do (montaje, sonorización, subtítulos, etc.).
 ѩQué debe tenerse en cuenta
En muchos países se necesita una autorización pre-
via de las autoridades para filmar, ya sea a nivel 
nacional o en áreas específicas. En tal caso debe 
solicitarse este permiso con la suficiente antelación.
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3. Elegir la empresa productora
Merece la pena seleccionar cuidadosamente la em-
presa productora. Consulte a sus colegas de otras 
organizaciones de cooperación al desarrollo; déjese 
aconsejar por agencias de publicidad, contactos en 
televisión, cineastas, etc. ¿Alguien ha tenido una 
experiencia particularmente buena o mala con una 
productora? ¿Qué le parecen los trabajos previos de 
esa productora? ¿La productora ha realizado ante-
riormente alguna película sobre un tema similar?
 ѩQué debe tenerse en cuenta
Trabajar con profesionales competentes capaces de 
mantenerse dentro de los plazos es mejor que tra-
bajar con artistas incapaces de sacar adelante sus 
ambiciosas ideas o de cumplir los plazos. 
4. Calcular los costes
Solicite presupuestos a dos o tres productoras, ya 
que las diferencias de precio pueden ser notables. 
Es una buena idea comparar estos presupuestos con 
el coste de proyectos anteriores. Información DFAE 
puede asesorar a aquellas oficinas de cooperación y 
representaciones que no tengan experiencia en pro-
yectos audiovisuales.
5. Normas relativas a los derechos de propie-
dad intelectual
De acuerdo con las normas del DFAE, la propiedad 
intelectual corresponde a la autoridad contratante. 
Por consiguiente, todos los derechos de interpre-
tación y emisión corresponden a esta última (CO-
SUDE, DFAE). Los contratos que no contemplen los 
derechos de interpretación y emisión deberán ser 
debidamente corregidos.
La productora debe permitir que todo el material 
grabado esté disponible para otros usos. El material 
utilizado en la película no podrá ser utilizado para 
otros fines por los productores ni por la compañía 
cinematográfica. El contrato también debe especifi-
car qué uso se va a dar al material original que no se 
haya incluido en la versión final de la película. 
6. Firma del contrato
En el contrato se deben indicar detalladamente los 
servicios que deben prestar los productores. Tam-
bién se deben especificar los servicios que deberá 
proporcionar la oficina de cooperación o represen-
tación (transporte, alojamiento, personal de asisten-
cia, etc.). Los gastos de viaje y alojamiento se debe-
rán calcular con la mayor precisión posible.
Asimismo, se indicará en el contrato el modo en que 
la autoridad contratante aparecerá mencionada en 
los títulos de crédito de la película. En la mayoría de 
los casos aparecerá el logotipo de la COSUDE con 
la mención “En nombre de la COSUDE”. El nombre 
del director del proyecto de la COSUDE no se men-
cionará en los títulos de crédito. 
7. Preparación del guión
La productora es la encargada de preparar el guión, 
que deberá presentar al director del proyecto antes 
de comenzar el rodaje. 
¿Quién va a ser el protagonista?, ¿a quién se va a 
entrevistar?, ¿qué preguntas se van a formular a los 
entrevistados?, ¿dónde tendrá lugar el rodaje?, etc.
 ѩQué debe tenerse en cuenta
 › La elección de los protagonistas y entrevistados 
se rige por las mismas reglas que se aplican a 
la selección de los temas de las fotografías para 
publicaciones externas (☛ véase el capítulo 6, 
“Comunicación visual”).
 › Los protagonistas y los entrevistados selecciona-
dos deben sentirse cómodos y comportarse de 
forma natural delante de las cámaras y ser capa-
ces de expresarse con claridad. Debe decidirse 
con antelación el tema de la entrevista e informar 
de ello a la persona entrevistada. Las entrevistas 




Visionado: antes del montaje final, el director del 
proyecto debe visionar la película. En esta fase, el 
director del proyecto puede elegir entre aceptar la 
película tal como está o pedir que se hagan algunos 
cambios. 
Material grabado: todo el material grabado y sin 
editar se debe incorporar a los archivos de la oficina 
de cooperación o representación y deberá conser-
varse en un servidor seguro para ser utilizado en 
futuros proyectos. 
Copias: al menos una copia de la película se con-
servará en la división correspondiente de la COSU-
DE y se enviarán tres copias a Información DFAE: 
Información DFAE, Bundeshaus West, 3003 Berna, 
Suiza.
8. Acuerdo sobre el calendario de rodaje
El calendario de rodaje debe decidirse y coordinarse 
internamente. En un rodaje hay que tener en cuenta 
las siguientes cuestiones:
 › un rodaje exige mucho tiempo, por lo que debe 
preverse suficiente tiempo en cada localización;
 › los equipos de filmación dependen de las condi-
ciones lumínicas: cuando ruedan en exteriores, 
sus momentos preferidos son el amanecer y el 
atardecer; 
 › el equipo de filmación debe tener tiempo sufi-
ciente para aclimatarse, especialmente en regio-
nes situadas a gran altitud o en zonas tropicales;
 › también debe dejarse tiempo suficiente al equipo 
de filmación para descansar y “recargar las pilas” 
y para revisar el material filmado.
9. Planificación del rodaje
Haga una lista de verificación y prepare un calenda-
rio de rodaje preciso y realista. 
La planificación debe tener en cuenta el clima, la 
temporada de lluvias, la vegetación, los días festi-
vos, la disponibilidad de transporte, las citas con los 
entrevistados y con el personal del proyecto, etc. 
 › ¿Tiene todos los números de teléfono importan-
tes para ponerse en contacto con los entrevista-
dos y las ONG locales que participan en el rodaje?
 › ¿Tiene la seguridad de que todas las personas que 
intervienen estarán disponibles en el momento 
previsto?
 › ¿Se ha previsto tiempo suficiente para los despla-
zamientos de manera que se llegue al lugar de 
rodaje elegido a tiempo para captar la puesta de 
sol? 
 › ¿Es necesario vacunarse para viajar a la zona don-
de se va rodar? 
Si se ha previsto entrevistar a niños o personas vul-
nerables y con necesidades especiales (por ejem-
plo, minorías amenazadas, personas infectadas con 
VIH), los responsables de producción deberán soli-
citar previamente su consentimiento. El director del 
proyecto deberá informar a los entrevistados de las 
consecuencias que podrían derivarse de la emisión 
de la entrevista y del hecho de llegar a una gran 
audiencia.




Los eventos públicos son aquellos actos que se cele-
bran en un espacio público o en un lugar al que tie-
ne acceso el público en general. Aunque los medios 
de comunicación estén invitados a cubrir los actos 
públicos organizados por la oficina de cooperación 
o representación, cierto tipo de eventos van dirigi-
dos expresamente a los medios de comunicación 
(por ejemplo, las conferencias de prensa o las visitas 
sobre el terreno) (☛ véase el capítulo 2, “Las rela-
ciones con los medios de comunicación en el país 
contraparte”).
Los eventos públicos son una eficaz herramienta de 
comunicación y sensibilización, ya que llegan direc-
tamente a un público más amplio sin pasar por el 
“filtro” de los medios. Además, el público puede re-
lacionarse directamente con los cooperantes al de-
sarrollo y miembros de las representaciones suizas.
Ejemplos de eventos públicos en los países 
contraparte:
 › Exposiciones fotográficas en bibliotecas o en otros 
espacios públicos (como centros comerciales) para 
divulgar proyectos de ayuda financiados por Suiza 
que pretenden mejorar las condiciones de vida y 
defender los derechos de las minorías étnicas del 
país contraparte.
 › Un stand en ferias agrícolas, por ejemplo con 
información relativa al control de las cuencas flu-
viales, las variedades de semillas resistentes a la 
sequía o proyectos específicos con ocasión de un 
día o año internacional, como por ejemplo el Año 
Internacional de la Patata, el Día Internacional del 
Agua, etc.
 › Un stand en una conferencia internacional o 
nacional que va a tener lugar en un país socio, 
por ejemplo para informar durante la celebración 
de una conferencia sobre el sida acerca de un 
programa de apoyo psicosocial para niños afecta-
dos por el virus.
 › Debates públicos o un seminario sobre un tema 
concreto en una universidad a los que se invita 
a varios ponentes o en los que se organiza una 
mesa de debate, por ejemplo sobre el impacto de 
los Convenios de Ginebra, la aplicación del Dere-
cho Internacional Humanitario, etc. 
Cuestiones que deben tenerse en 
cuenta al organizar eventos públicos
Antes de tomar la decisión de organizar un evento 
público en el país contraparte, se deben definir con 
claridad los objetivos de comunicación y el público 
destinatario.  
 › ¿Cuál es el mensaje? 
 › ¿Qué se quiere que el público conozca, com-
prenda o aprenda? ¿Es esa la mejor manera de 
alcanzar ese objetivo?
 › ¿Hay algún grupo específico de la población al 
que se desee llegar? ¿Cual es el lugar idóneo 
para celebrar el evento y poder llegar mejor a 
esos grupos?
Los eventos públicos deben planificarse y presupues-
tarse con cuidado. Al margen del tipo de evento, 
se debe diseñar una minuciosa agenda que incluya 
todas las tareas, los plazos y las responsabilidades. 
Cuando estén fijados la fecha y el lugar de celebra-
ción (¡no olvide comprobar si es necesario solicitar 
algún permiso para celebrar el evento en un espacio 
público!), siga un calendario de trabajo inverso par-
tiendo desde la fecha del evento para decidir qué 
debe hacerse y cuándo. 
Por ejemplo:
 › la impresión y el montaje de las fotos de una 
exposición;
 › la redacción, edición y traducción del material 
informativo;
 › la preparación de los bocetos y de la versión final 
de las invitaciones y los anuncios;
 › invitar a los ponentes o participantes a los deba-
tes y organizar la logística (alojamiento, transpor-
te, etc.);
 › alquilar el equipo de sonido, organizar los servi-
cios de traducción, catering, transporte, etc.
 ѩQué debe tenerse en cuenta
Cada evento es único, pero todos requieren una 
cuidadosa planificación con la antelación suficiente 
y especial atención a los detalles.
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Realizar presentaciones
4. Asegúrese de conocer el lugar donde tendrá 
lugar la presentación
Infórmese sobre las siguientes cuestiones.
 › ¿Qué actos van a tener lugar antes y después 
de la presentación? ¿Va a tener que realizar la 
presentación inmediatamente después de una 
comida o de un largo viaje?
 › ¿Dónde va a realizar la presentación y cómo se 
ha organizado? 
 › ¿Qué equipo es necesario (por ejemplo, un 
retroproyector, una toma de corriente, cables 
y alargadores, un soporte para el rotafolio, un 
ordenador, un proyector, etc.)? Si necesita algún 
equipo especial para la presentación, indíquese-
lo por anticipado a los organizadores.
5. Elabore un esquema 
Una buena presentación rara vez se basa en una 
única idea. Revise su presentación hasta que se sien-
ta satisfecho. 
Presente los puntos principales siguiendo un orden 
lógico. Tenga siempre en mente cuál es el objetivo 
de la presentación.
Si le surgen dudas sobre cómo abordar un tema 
complejo o tiene tal cantidad de información que 
le resulta difícil encontrar el modo de realizar la pre-
sentación, imagine cómo se lo explicaría a un fami-
liar o a un amigo. ¿Qué les interesaría a ellos? ¿Cual 
sería el mejor modo de que entendieran el asunto?
La presentación de proyectos o temas apoyados por 
Suiza y que reflejan la política exterior suiza es una 
parte esencial de cualquier conferencia de prensa, 
evento público, seminario o visita sobre el terreno 
con medios de comunicación o personalidades. Las 
presentaciones claras y directas son una garantía de 
éxito.
Comparta estas directrices sobre las presentaciones 
con las organizaciones asociadas de modo que pue-
dan seguirlas cuando tengan que organizar alguna 
presentación durante las visitas de personalidades, 
visitas sobre el terreno o conferencias.
1. Asegúrese de dominar el tema
Si domina el tema de la presentación es más proba-
ble que todo salga bien. Intente conocer a fondo el 
tema intercambiando opiniones con otras personas 
que trabajen en esa misma materia, investigando y 
procurando mantenerse al día sobre el asunto. Pre-
vea las preguntas que le pueden hacer.
2. Exponga claramente los objetivos
Sea claro al exponer el objetivo principal de la pre-
sentación. Ser claro le ayudará a elegir qué informa-
ción debe incluir y cuál omitir. 
Ser capaz de exponer con claridad el objetivo princi-
pal tiene una importancia crucial. Si se ha fijado mu-
chos objetivos, trate de establecer prioridades. La 
presentación tendrá más éxito si puede decir: “Mi 
objetivo principal hoy es el de...”. La estructura de 
la presentación vendrá determinada por el objetivo.
3. Asegúrese de conocer a su público
¿Va a dirigirse a un público experto en la materia, 
a un público inexperto o a un público mixto? Debe 
amoldarse al público al que se dirige. Si el público 
está compuesto por expertos y inexpertos en la ma-
teria, será necesario establecer cuál es su público 
principal. Utilice la matriz de análisis de audiencia 
del anexo para definir y priorizar a su público des-
tinatario.
Diríjase a los medios de comunicación como si fue-
ran un público inexperto. A las visitas de alto nivel 
de Berna se les presupone cierto conocimiento del 
tema. Independientemente de quién esté entre el 
público, utilice la menor jerga posible.
38
Algunas cuestiones esenciales sobre 
las presentaciones
 › Puede reutilizar presentaciones anteriores, pero 
tenga en cuenta que el público será distin-
to. Adapte la presentación para amoldarla a la 
audiencia. Actualícela con nueva información. 
 › Con la introducción se debe tratar de captar la 
atención del público. Para ello, puede utilizar 
estadísticas para recalcar “el antes y el des-
pués”. Contar una anécdota o una historia de 
interés humano permite poner rostro al tema. Si 
usted es uno de varios ponentes, puede encon-
trar una manera de enlazar su presentación con 
una anterior a la suya.
 › Elija una conclusión contundente. Evite resumir 
lo que acaba de exponer, pero puede repe-
tir brevemente los puntos esenciales. También 
puede vincular las conclusiones con la introduc-
ción o terminar dirigiéndose al público con una 
reflexión o un reto. Recuerde: ese será el último 
mensaje que transmitirá al público. 
 › Ajústese al tiempo que le han asignado. Nada 
molesta y aburre más al público que un discur-
so largo y que se excede del tiempo asignado. 
Ensaye la presentación y el ritmo. Trabaje sus 
habilidades comunicativas: las voces monótonas 
hacen que el público se adormezca. 
 › Si puede, no permanezca de pie en el mismo 
lugar durante toda la presentación. Cambie de 
posición de vez en cuando y mantenga contacto 
visual con el público.
 ѩA propósito de PowerPoint
Hoy en día casi todas las conferencias o seminarios 
cuentan con presentaciones en PowerPoint. Aun-
que PowerPoint es una herramienta muy útil en las 
presentaciones, conviene recordar que es solo una 
ayuda visual para sustentar la presentación oral, no 
para reemplazarla. Tenga en cuenta los siguientes 
consejos:
 › limite el número de diapositivas (en el caso ideal, 
diez como máximo);
 › no sobrecargue las diapositivas con demasiada 
información: un máximo de tres o cinco puntos 
por diapositiva, cada uno explicado con una frase 
simple o con palabras clave; 
 › si va a utilizar un gráfico o una tabla, asegúrese 
de que se puede leer y entender fácilmente (☛ 
véase el capítulo 6 “Comunicación visual”);
 › los efectos visuales o de sonido deben emplearse 
lo menos posible, ya que pueden distraer la aten-
ción de la presentación. Utilice este tipo de efec-
tos solo si desea captar la atención del público o 
para enfatizar un punto importante. También se 
pueden utilizar para introducir notas de humor 
durante la presentación siempre que no resulten 
improcedentes;
 › incluya fotografías ilustrativas;
 › utilice las plantillas de PowerPoint con el logotipo 




Aviso: este capítulo se actualizará conforme a los cambios introducidos por el proyecto WebEDA una vez que este haya 
concluido en 2013/2014. Hasta ese momento, seguirán aplicándose estas normas e instrucciones. La actualización del 
capítulo se publicará en la Intraweb, en la sección “Consejos para el trabajo de comunicación”.
Capítulo 4:
La comunicación a través de la web
El sitio web de la oficina de cooperación y el 
sitio web de la representación son canales fun-
damentales de comunicación, pues permiten 
proporcionar información a una gran audien-
cia, local e internacional, a un coste relativa-
mente bajo. 
Contenido
 › Los sitios web de las oficinas de cooperación y de las representaciones
 › Escribir para la web
 › Fotografías y material multimedia
 › Redes sociales: instrucciones sobre Facebook, Twitter, etc.
(N.B.: se proporcionará la información en una etapa posterior)
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Las oficinas de cooperación suizas son responsables 
del mantenimiento y del contenido de sus sitios 
web. Deben encargarse por sí mismas de redactar, 
editar y publicar toda la información de su web. 
Según las estadísticas, aproximadamente entre el 
35 % y el 65 % de los usuarios de los CoofWeb 
proceden del país contraparte. Aproximadamente 
entre el 10 % y el 40 % de los usuarios son suizos. 
Con una audiencia tan variada es fundamental que 
la estructura y los textos sean claros y fácilmente 
comprensibles.
La CoofWeb
Los textos para el CoofWeb se redactarán en el idio-
ma de trabajo de la oficina de cooperación (inglés, 
francés o español). Puede optar por traducir los tex-
tos y las noticias importantes al idioma nacional del 
país contraparte.
 ☛ Para obtener ayuda, contacte: 
web@deza.admin.ch 
Tel: +41 31 325 5618 
El sitio web de la representación
 
Las representaciones son responsables del mante-
nimiento y del contenido de sus sitios web y deben 
encargarse por sí mismas de editar toda la informa-
ción de su web. El equipo web de Información DFAE 
puede prestar ayuda en situaciones de crisis o cuan-
do las representaciones no dispongan de personal 
suficiente.
Los sitios web de todas las representaciones suizas 
en el extranjero se encuentran bajo el apartado “Re-
presentaciones” en el sitio web principal del DFAE: 
www.eda.admin.ch. Todos siguen el mismo diseño 
y la misma estructura básica. Cada representación 
utiliza una dirección URL abreviada para su comu-
nicación externa, por ejemplo www.eda.admin.ch/
paris o www.eda.admin.ch/nairobi.
Las representaciones pueden redactar sus propios 
textos (por ejemplo, información sobre los even-
tos patrocinados por la representación, informes 
en situaciones de crisis en el país de acogida, etc.) 
como complemento a la información básica. Las re-
presentaciones incorporarán los textos que desean 
publicar en su web a través del sistema de gestión 
de contenidos. Los textos serán revisados en Berna 
previamente a su publicación.
 ☛ Para obtener ayuda, contacte:  
internet@eda.admin.ch.
Sus sitios web se dirigen a un público amplio que 
tiene distintos intereses y diversos niveles de cono-
cimiento sobre la cooperación suiza al desarrollo y 
sobre el compromiso de Suiza en el extranjero. Una 
de las principales tareas de los responsables de co-
municación es asegurarse de que la web contenga 
información actualizada, que sea fácil navegar por 
ella y que trate temas de actualidad. 
Mantenimiento del sitio web 
Incluya la dirección del sitio web de la oficina de 
cooperación o representación en todos los comuni-
cados de prensa y en todo el material informativo. 
Solicite a las organizaciones contraparte que inser-
ten en sus páginas un enlace al sitio web de su ofi-
cina de cooperación y que incluyan la dirección de 
su sitio web en sus publicaciones y en el material in-
formativo sobre los proyectos financiados por Suiza.
La estructura, el contenido y las responsabilidades 
de los sitios web de las oficinas de cooperación (co-
nocidos como CoofWeb) y de las representaciones 
son diferentes. En los apartados siguientes, se tra-
tan unos y otros por separado. La sección “Escribir 
para la web”, en cambio, es aplicable a todos los 
sitios web de la COSUDE y del DFAE.
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Escribir para la web
Escribir para la web no es lo mismo que escribir para 
una publicación impresa. A continuación se expo-
nen algunos aspectos que se deben tener en cuenta 
al redactar un texto para la web.
 › Los textos en pantalla se leen un 25 % más len-
tamente que los textos impresos.
 › El 80 % de los lectores solo ojean el texto que 
aparece en pantalla. Únicamente el 20 % lo lee 
íntegramente.
 › En menos de un segundo un usuario repasa con 
la vista un texto desde la parte superior izquier-
da de la pantalla a la parte superior derecha y 
luego la parte inferior. Si el usuario comienza a 
desplazar la página hacia abajo significa que el 
texto le interesa.
 › Pero solo el 22 % sigue desplazándose hasta lle-
gar al final de la página.
Fotografías y material multimedia
Para el uso de fotografías, consulte el apartado 
“Instrucciones sobre el uso de material fotográfico” 
del capítulo 6, “Comunicación visual”.
N.B.: la información sobre la nueva biblioteca multi-
media se proporcionará en una etapa posterior.
Redes sociales 
N.B.: cuando se hayan publicado los resultados del 
programa piloto e-Diplomacy, en esta sección se 
proporcionarán información e instrucciones sobre el 
uso de las redes sociales como Facebook, YouTube, 
Twitter, etc. en el Departamento Federal de Asuntos 
Exteriores (DFAE).
¿Qué significa esto?
Significa que al producir textos para Internet, se de-
ben redactar y editar teniendo en cuenta las espe-
cificidades de la lectura de textos en pantalla. Tam-
bién significa que no se deben copiar y pegar en la 
web textos procedentes de publicaciones impresas 
(propuestas de crédito, folletos y similares). Si desea 
utilizar un texto impreso en la web, debe redactarlo 
para facilitar su lectura en pantalla.
Recursos para redactar textos
Puede consultar las recomendaciones para redactar 
textos destinados a la web en la Guía sobre conteni-
dos en línea de Información DFAE.1




Aspectos importantes al redactar y editar textos para la web
Título/Encabezamiento Elija un título o encabezamiento comprensible, representativo y que identifique claramente el tema. Los 
encabezamientos de texto también se utilizan como títulos de navegación en la barra de navegación.
Estructura Redacte los textos con una estructura de pirámide invertida: la información más importante en la parte 
superior, para ir descendiendo en orden decreciente de importancia. Evite escribir una cronología (empe-
zando un texto con “En 1972, Suiza...”).
Extensión Los textos para la web deben ser lo más breves posible. Recuerde: solo uno de cada cinco lectores llega 
hasta el final de la página. Lo ideal en un texto es no tener que ir desplazando la página hacia abajo.
Voz activa Las frases en voz activa son directas y más interesantes de leer. Las frases en voz pasiva tienden a parecer 
distantes y aburridas. Por ejemplo, la frase “Suiza financia el proyecto con 100.000 francos suizos” es pre-
ferible a “El proyecto es financiado por Suiza con 100.000 francos suizos”. El uso de la voz activa también 
supone evitar frases del tipo “este proyecto aspira a contribuir a ...”; el proyecto no “aspira” a esto o a 
aquello, lo hace o no.
Tono El tono de todos los textos de la COSUDE y del DFAE (virtuales e impresos) debe ser directo y neutro.  
Un lenguaje sencillo no es lo mismo que un lenguaje anodino. Mediante una cuidada selección de las 
palabras, la sintaxis, la redacción y el ritmo (alternancia de frases cortas y más largas), se consigue que la 
lectura de los textos resulte amena.
Entradilla La entradilla (el primer párrafo) contiene el mensaje principal del texto. Está escrita de forma muy similar a 
la entradilla de un artículo de un periódico. La entradilla no es un resumen. El texto debe responder a las 
seis preguntas fundamentales del periodismo: ¿quién?, ¿qué?, ¿cuándo?, ¿dónde? y ¿por qué?, ¿cómo?; 
pero en la entradilla se debe responder solo a las más importantes. 
No debe superar los 450 caracteres (incluidos los espacios).
Longitud de las frases En general, las frases no deben contener más de diez o quince palabras.
Longitud de los párrafos Un párrafo debe tener entre tres y cinco líneas como máximo. Recuerde que un párrafo editado en la 
pantalla de su ordenador a tamaño A4 será mucho más largo cuando aparezca en la web reducido a una 
columna.
Limítese a una idea o declaración por cada párrafo.
Subtítulos Utilice subtítulos para dividir el texto en partes. Los subtítulos facilitan la lectura y son muy útiles tanto 
para los lectores que ojean la web como para los que se desplazan por todo su contenido.
Siglas y acrónimos Explique el significado de las siglas y los acrónimos la primera vez que los mencione, o “tradúzcalos”. Por 
ejemplo: si por razones de espacio no puede escribir el significado oficial completo de ACNUR (Oficina del 
Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados), puede utilizar Agencia de Refugiados de 
las Naciones Unidas.
Listas Las listas marcadas con puntos facilitan la lectura, pero no conviene utilizarlas en exceso. Una lista de tres 
o cinco puntos es suficiente para un texto breve. Use numeraciones solo cuando el texto mencione una 
determinada cantidad, por ejemplo “los cinco puntos principales”: 1., 2., etc.
Enlaces e hipervínculos Incluya siempre al final del texto los enlaces a los documentos relacionados con el tema y a las páginas 
web de confianza (por ejemplo, de las agencias de las Naciones Unidas, de las organizaciones contraparte 
o las páginas en el sitio web principal de la COSUDE). 
No introduzca los hipervínculos en el texto, ya que puede redirigir a los lectores a una web externa. 
Antes de cada enlace incluya algunas palabras descriptivas, como:  
“Comunicado de prensa: …” o “Plataforma suiza para Rio+20: …” 
en vez de “Enlace: …” o “Más información: …”
Qué debe evitarse Las fórmulas de relleno como “sin embargo”, “es más” o “no obstante”. Si el significado de la frase sigue 
estando claro sin la fórmula de relleno, bórrela.
La jerga. ¿Qué se entiende por “aguas grises”? ¿Puede utilizar otra palabra o frase en lugar de “creación 
de capacidad” para explicar lo que quiere decir? Recuerde, los textos virtuales también los leen inexpertos 
en la materia. 
Las oraciones largas con varias proposiciones.
Adjetivos. Úselos con moderación. En lugar de escribir que un proyecto o una intervención ha tenido un 
“impacto significativo”, describa en qué ha consistido ese impacto.
Las redundancias. Por ejemplo, “muy excepcional” o “muy exhaustivo”; algo es excepcional o exhaustivo 
o no lo es.




Comunicación en situaciones de crisis
Contenido
 › Qué hacer antes, durante y después de una crisis
 › La protección consular: en qué consiste
Inundaciones, terremotos, ataques terroristas, 
denuncias de corrupción, accidentes graves: 
todas estas situaciones constituyen situaciones 
de crisis. 
Las crisis son sucesos que no se pueden contro-
lar y que siguen una dinámica propia. Lo que 
sí se puede controlar es la información que 
se da acerca de las crisis. Dado que las crisis, 
por lo general, ocurren de forma inesperada, 
es importante estar preparado para cualquier 
eventualidad. 
No espere al inicio de la crisis para empezar a 
planificar cómo se gestiona la comunicación en 
este tipo de situaciones. Una buena comuni-
cación contribuye a superar las crisis y a evitar 
que se intensifiquen.
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Qué hacer antes, durante y después de una crisis
Durante la crisis: cómo gestionar la 
situación
Si surge una crisis en la Oficina de cooperación o 
en la representación (p.ej. recriminaciones debidas 
a casos de corrupción o de mala gestión), la Oficina 
concernida informará a las demás representaciones 
suizas en el país o en la región antes de que éstas 
se enteren de las acusaciones a través de los medios 
de comunicación.
 ⚠ Reglas generales
 › En general, Información DFAE se encarga de 
atender tanto a los medios de comunicación de 
Suiza como a los medios internacionales (BBC 
World, CNN, Al-Jazeera, Financial Times, etc.).
 › La oficina de cooperación o la representación 
atiende las consultas de los medios de comuni-
cación del país contraparte y de los corresponsa-
les extranjeros allí destacados. 
1. Informar a la sede principal en Berna y a 
Información DFAE
Cuando estalla una crisis, se debe informar a la sede 
principal en Berna y a Información DFAE. 
2. Designar un responsable de relaciones con 
los medios  
El responsable de comunicación y de relaciones con 
los medios será quien tenga la lista de contactos de 
los medios de comunicación y deberá responder a 
las preguntas de los medios y coordinar las labores 
de comunicación, interna y externa, con el equipo 
directivo.
El siguiente paso será definir el proceso de adopción 
de decisiones y los canales de información. ¿Quién 
debe contactar con quién y cómo se recabará inter-
namente la información? 
 › Si la presión de los medios llega a ser agobiante, 
solicite ayuda a Berna. 
Berna puede enviar refuerzos para ayudar a su 
oficina en cuestiones de comunicación y segu-
ridad. En determinadas situaciones, también 
puede remitir a Berna todas las preguntas de los 
medios de comunicación extranjeros. Estas deci-
siones se adoptan en la Central en coordinación 
con Información DFAE.
Antes de la crisis: preparación
Cuando la crisis ya se haya iniciado será necesario 
tomar decisiones y actuar bajo una presión cre-
ciente: recibirá llamadas de periodistas, familiares 
y amigos y tendrá que mantener el contacto y la 
coordinación con distintas autoridades, colegas y 
con la sede principal en Berna. Las organizaciones 
asociadas también pueden verse implicadas, ya sea 
como víctimas de catástrofes naturales o por el apo-
yo que reciben de Berna.
Tomar decisiones rápidas y bien fundadas solo es 
posible cuando existen unas directrices claras a las 
que remitirse de forma inmediata. Las representa-
ciones y oficinas de cooperación cuentan con un 
plan de gestión de crisis que sirve de guía en estas 
situaciones. La comunicación es una parte esencial 
en la gestión de las crisis. 
Un plan de comunicación durante una crisis debe 
incluir:
 › la asignación de tareas: ¿quién se encargará de 
atender las preguntas de los medios de comuni-
cación?, ¿quién está autorizado a hablar con los 
medios?, ¿cómo se deberá actuar si el máximo 
responsable está ausente?;
 › la clarificación de las responsabilidades;
 › el procedimiento que se debe seguir en una cri-
sis; 
 › una lista con los datos de contacto actualizados 
de todas las personas con las que se debe con-
tactar en caso de crisis. 
Discuta el procedimiento de comunicación durante 
una crisis con la representación o la oficina de coo-
peración en el país contraparte y las organizaciones 
contraparte.
 ѩQué debe tenerse en cuenta 
Es fundamental que los familiares de las víctimas 
de accidentes, ataques o catástrofes naturales sean 
los primeros en ser informados. La familia no debe 
enterarse de lo que le ha sucedido a uno de sus 
miembros a través de los medios de comunicación.
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 › Durante la crisis, asegúrese de publicar a inver-
valos razonables información actualizada en la 
página web. 
Esto le permitirá remitir a los periodistas al sitio 
web para consultar las respuestas a las pregun-
tas más frecuentes, reduciendo así la presión 
sobre la oficina. 
Si resulta necesario, pida ayuda a Información 
DFAE para coordinar las actualizaciones de 
información con el equipo web en Berna.
3. Establecer una línea de actuación 
La línea de actuación se establecerá por los princi-
pios de seguridad y el dispositivo de crisis. El centro 
de gestión de crisis se encarga de todos los asuntos 
relacionados con la seguridad y la gestión de la crisis 
de las representaciones y oficinas de cooperación 
de Suiza. 
La comunicación siempre deberá ser un componen-
te de la gestión de las situaciones de crisis.  
 ☛ Para más información, visite: http://intranet.
eda.admin.ch –> Processes & instruments –> Core 
processes –> Consular processes –> Travel recom-
mendations and crisis response –> Crisis response 
plans (representations)1
Contacto del Centro de gestión de crisis: kmzkrisen-
management-zentrum@eda.admin.ch
4. Redactar directivas de comunicación 
Las directivas de comunicación son documentos in-
ternos redactados en colaboración con Información 
DFAE y todas las unidades competentes de la sede 
principal de la COSUDE y del DFAE en Berna. Su 
objetivo es garantizar que todas las unidades del 
DFAE y los otros departamentos afectados, tanto 
en Suiza como en el extranjero, apliquen y sigan 
el principio de unidad de criterio. Las directivas de 
comunicación nunca se entregarán a los medios de 
comunicación.
En todo momento y especialmente en situaciones 
de crisis es esencial seguir el principio de unidad de 
criterio.
Si una organización contraparte se ve afectada por 
una crisis, consulte las declaraciones oficiales con la 
organización para evitar contradicciones.
 ☛ Véase el apartado “Directiva de comunica-






5. No huya de los medios
En situaciones de crisis, debe hacer notar su pre-
sencia en los medios de comunicación, pero solo si 
tiene información fiable y una visión general clara.
Puede resultar más eficiente convocar una confe-
rencia de prensa para informar a todos los medios 
de comunicación al mismo tiempo que atenderlos 
de forma individual. 
 ⚠ Reglas para dirigirse a los medios de 
comunicación
 › Aténgase al principio de unidad de criterio y al 
tenor literal de las directivas de comunicación.
 › Recalque las acciones que se están llevando a 
cabo y los pasos que se están adoptando.
 › No especule ni interprete: facilite solo informa-
ción confirmada.
 › No culpe a nadie, ya sean personas, autoridades 
u organizaciones.
 › Muestre compasión con las víctimas.
 › Evite el «lenguaje burocrático»: emplee un len-
guaje claro y sin jerga.
 › Hable solo de los asuntos que le conciernan: 
usted no es el portavoz de las autoridades loca-
les, de otros cooperantes ni de las representa-
ciones de otros países.
 › Recuerde que cuando se dirige a los medios lo 
hace siempre como representante de Suiza, no a 
título particular.
Después de la crisis: seguimiento 
Una vez que la crisis haya concluido o se haya mo-
derado, convoque una reunión de evaluación inter-
na (a la que asistan tanto a la oficina de coopera-
ción como la representación) para analizar cómo ha 
funcionado el dispositivo de crisis y qué aspectos se 
podrían mejorar.
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La protección consular: en qué consiste
Los ciudadanos suizos residentes en el extranjero 
pueden recibir asistencia de su país de origen para 
hacer valer o defender sus derechos; esta asis-
tencia se conoce como “protección consular”. 
El mecanismo de protección consular que emplean 
las representaciones suizas en el extranjero consiste 
en intervenir ante las autoridades del país de aco-
gida. La protección consular se emplea en casos 
como, por ejemplo, la detención de ciudadanos sui-
zos por delitos en el país socio o de ciudadanos sui-
zos que son víctimas de un delito en el extranjero.
 › Oficina de cooperación suiza: si un caso en el 
que cabría aplicar la protección consular se pone 
en conocimiento de cualquiera de los miembros 
del personal, se remitirá al solicitante a la repre-
sentación suiza más cercana. Reenvíe todas las 
consultas, incluidas las de los medios de comu-
nicación, a la representación competente suiza 
más cercana.
 › Representación suiza: los casos de protección 
consular se informaran a la Dirección Consular. 
Esta conjuntamente con Información DFAE ela-
bora la posición oficial para los medios. 
Contacto: kd@eda.admin.ch.
 ☛ Más información sobre protección consular 
(en, fr): http://intranet.eda.admin.ch –> Processes 
& instruments –> Core processes –> Consular pro-









 › El diseño corporativo y el logotipo federal
 › Instrucciones sobre el uso de material fotográfico
 › Gráficos, tablas y diagramas
La expresión “comunicación visual” se utiliza 
para describir la información que se transmi-
te a través de medios visuales. Estos incluyen 
una gran variedad de imágenes: fotografías, 
gráficos, letreros, diseños, ilustraciones, etc. En 
muchos casos, la comunicación visual comple-
menta la información que se proporciona en 
un texto. 
Para los fines de este manual nos centraremos 
en tres aspectos de la comunicación visual que 
son más importantes para la comunicación del 
DFAE, de las representaciones y las oficinas de 
cooperación:
 › el diseño corporativo (“CD Bund”) y el logotipo 
federal;
 › fotos y material fotográfico;
 › los gráficos, tablas y diagramas.
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El diseño corporativo y el logotipo federal
¿Qué es el diseño corporativo?
La expresión «diseño corporativo» (corporate de-
sign o CD, por su sigla en inglés) hace referencia a 
una parte de la identidad corporativa y comprende 
la totalidad de la imagen corporativa de una em-
presa u organización. El diseño corporativo incluye 
tanto el diseño de la comunicación (el logotipo, el 
membrete, las publicaciones, la presencia en Inter-
net, etc.) como la forma en que una organización se 
presenta ante el público.
“CD Bund”
Este término se refiere al diseño corporativo de la 
Confederación suiza (Bund = término alemán que 
significa federación, es decir, Confederación suiza). 
 ⚠ Las normas del “CD Bund” son aplicables 
a todos los siete departamentos de la Adminis-
tración federal, incluido el DFAE. 
¿Cuáles son las reglas básicas que 
rigen el “CD Bund”?
Las reglas que rigen el “CD Bund” se aplican a 
las tarjetas de visita, la señalización en el exterior 
de las representaciones y oficinas de cooperación, 
el uso del logotipo en todo el material informati-
vo, la correspondencia, las pancartas, los docu-
mentos y también el diseño de las publicaciones. 
(☛ Véase el apartado “Publicaciones” en el capí-
tulo 3.)
 ☛ Existen muchos manuales que proporcionan 
información detallada sobre las normas de uso del 
diseño corporativo. Estos manuales están disponi-
bles en las páginas web siguientes: 
Intranet del DFAE:
 –> “Processes&Instruments” –> “Support proces-
ses” –> “Communication”. Si selecciona “The Cor-
porate Design of the Federal Administration FDFA” 
en la barra de navegación de la izquierda encon-
trará un enlace a “CD Bund for representations”)1
En la Intraweb de la COSUDE:
Desde “Key documents”, ir a “Working aids” –> 





Uso correcto del logotipo federal
El logotipo federal se debe utilizar conforme a las 
reglas en todo el material: tarjetas de visita, mate-
rial informativo, correspondencia, publicaciones, 
carteles, gorras, bolígrafos, etc. Es obligación del 
responsable de comunicación asegurarse de que el 
logotipo aparece correctamente en todo el material, 
incluido el material de organizaciones contraparte 
sobre proyectos que reciben financiación suiza (por 
ejemplo, hojas informativas de proyectos, folle-
tos, etc.). 
 ⚠ Una de las reglas más importantes es la 
siguiente:
el logotipo federal constituye una unidad, com-
puesta por el escudo suizo y el texto en los cuatro 
idiomas oficiales de Suiza (alemán = “Schweizeris-
che Eidgenossenschaft”= Confederación Suiza). 
Los elementos que componen el logotipo federal 
(el escudo, por ejemplo) no se pueden utilizar por 
separado. 
En el “Manual del logotipo” disponible en la Intra-
net del DFAE y la Intraweb de la COSUDE se ex-
plican todas las reglas detalladamente (véanse los 
enlaces más arriba). 
 ☛ Las oficinas de cooperación suizas encontra-
rán también información útil en la Intraweb de la 
COSUDE:
https://intraweb.deza.admin.ch –> “Communica-
tion Working Aids” –> “Visual Communication 
team” –> “Corporate Design for Coofs” –> “Logos 
for Coofs”.3
¿Qué normas deben tener en cuenta 
las organizaciones socias?
El trabajo desarrollado por las organizaciones socias 
favorece la visibilidad de Suiza en el país de acogida. 
Por lo tanto, es importante que las organizaciones 
socias hagan resaltar la contribución de Suiza inclu-
yendo el logotipo federal en todos sus comunicados 
de prensa y el material informativo que publiquen 





Las decisiones relativas a la visibilidad de Suiza se 
deben adoptar caso por caso junto con la sede prin-
cipal.
El responsable de comunicación debe informar a la 
organización colaboradora de las reglas aplicables 
al uso del logotipo y la mención del apoyo de Suiza. 
Se deben tener en cuenta las siguientes preguntas 
al analizar cada situación en particular.
 › ¿Quién es el autor o editor? ¿Qué posición se va 
a presentar? 
 › ¿A qué audiencia se dirige? 
 › ¿Cuál es el grado de participación de Suiza y 
cuál es su papel? 
 › ¿Cuál es la situación política, social e histórica 
del país destinatario? 
 › ¿Quiere adoptar Suiza un perfil alto o bajo? 
 ☛ En la Intraweb de la COSUDE está disponible 
más información sobre la visibilidad de Suiza en el 
exterior:
https://intraweb.deza.admin.ch –> “Communica-






Características más importantes de las tarjetas de 
visita conforme al “CD Bund”:
 › el logotipo de la Confederación debe estar 
impreso en color; 
 › la tarjeta debe estar impresa en un único idio-
ma; 
 › en la parte delantera se incluirá el nombre, la 
función y la representación u oficina de coope-
ración. El resto de información se indicará en la 
parte posterior. 
¿Quién imprime tarjetas de visita?
La impresión de las tarjetas de visita se puede en-
cargar en el país contraparte. Debe trabajar con un 
diseñador gráfico y una imprenta fiables y asegu-
rarse de que reciben las especificaciones correctas 
en cuanto al tamaño, los colores, etc. (consúltese 
el «Manual del logotipo»). Para más información 
sobre la impresión de las tarjetas de visita en el país 
contraparte, véase el “CD Bund para representacio-
nes” en la Intranet del DFAE.
Si no es posible encargar localmente las tarjetas de 
visita, se puede utilizar el formulario de pedido de 
tarjetas de visita en el extranjero para encargar tar-
jetas a través del servicio de Adcuisiciones publicas 
del DFAE.
 ☛ El formulario de pedido está disponible en la 
Intranet del DFAE: http://intranet.eda.admin.ch
(Desde “Processes & Instruments” –> “Support Pro-
cesses” –> “Communication” –> “CD Bund for re-
presentations” )
 ☛ Los empleados de la COSUDE encargan las 
tarjetas de visita a través de la herramienta de tar-
jetas de visita en la CD-Box de la Intraweb de la 
COSUDE.
https://intraweb.deza.admin.ch –>“Communica-
tion Working Aids” –> “Visual Communication 
team” –> Instructions and tools –> CD-Box5
 ѩSi tiene alguna duda, ¡pregunte!
Como puede ver, el uso correcto del “CD Bund” 
y del logotipo federal puede resultar complicado y 
depende en gran medida del país donde trabaje y 
del proyecto.
Póngase en contacto con cdbund@eda.admin.ch. El 







Instrucciones sobre el uso de mate-
rial fotográfico
Leyenda
En todas las fotografías archivadas se incluirá una 
leyenda con la siguiente información: 
 › quién y qué actividad se muestran en la foto;
 › dónde se hizo la fotografía (país, ciudad o pro-
vincia);
 › cuándo se hizo la fotografía;
 › el nombre completo del autor (véase el punto 
“Derechos de autor” de este apartado);
 › el nombre del proyecto, si fuera importante;
 › también es importante asignar a la foto unas 
palabras clave, las cuales se guardarán junto con 
la imagen y servirán para buscar las fotos en la 
mediateca. Estos datos, denominados “metada-
tos”, se pueden incluir en las propiedades de la 
imagen o al guardar las fotos en la mediateca; 
simplemente hay que rellenar los campos corres-
pondientes. (Véase la lista de palabras clave en 
la mediateca).
Especificaciones técnicas
Las fotografías tomadas con una cámara digital co-
rriente se pueden utilizar para publicaciones en In-
ternet y como ilustraciones simples en documentos 
de Office. 
En publicaciones de alta calidad, la resolución y la 
calidad de la lente son factores fundamentales. Para 
obtener unos resultados óptimos en impresión off-
set, una imagen de tamaño 10 x 15 cm debe tener 
una resolución de 1181 x 1772 píxeles; para una 
página entera en tamaño A4, la resolución mínima 
será de 2516 x 3579 píxeles. 
Siempre se deben conservar las imágenes originales 
en su tamaño original. Las fotos se escanearán y al-
macenarán digitalmente en formato jpeg (con una 
calidad media o alta) o en formato TIF. La resolución 
mínima para escanear imágenes es de 300 ppp. 
Recopile un buen material y guárdelo en un disco 
duro. Se debe realizar una copia de seguridad de 
los discos duros regularmente. Atención: la vida útil 
de un CD es de diez o quince años como máximo. 
Negativos y diapositivas
Los negativos o las diapositivas pueden entregarse 
a la oficina de cooperación o a la representación o 
quedarse en el fotógrafo. En este último caso, el 
fotógrafo puede publicar las imágenes en cualquier 
otra parte, por lo que es importante llegar a un 
acuerdo que regule los derechos de autor. (Véase el 
punto “Derechos de autor” de este apartado.)
El trabajo de la COSUDE en el terreno y los eventos 
organizados por las representaciones en los países 
de acogida quedan documentados fotográficamen-
te. Las oficinas de cooperación suizas y las represen-
taciones deben crear un archivo de fotografías de 
buena calidad para utilizarlas en sus publicaciones 
o en su página web y para que pueda utilizarlas la 
sede principal en Berna.  
A menudo, la Central necesita fotografías de buena 
calidad para sus publicaciones y su web. Las foto-
grafías ilustran los diferentes tipos de actividades 
que realiza Suiza en el extranjero, por lo que es im-
portante archivar las fotografías de forma ordenada 
para poder localizarlas con facilidad.
¿Fotógrafos aficionados o profesionales?
Aunque en alguna ocasión se pueden utilizar fotos 
de buena calidad realizadas por fotógrafos aficiona-
dos, la experiencia demuestra que resulta una bue-
na inversión contratar fotógrafos profesionales para 
documentar los proyectos clave financiados o pa-
trocinados por Suiza y las actividades o los eventos 
que tienen lugar en el país contraparte. En Suiza, la 
mayoría de las ilustraciones para publicaciones ex-
ternas se encargan a fotógrafos profesionales. 
A la hora de contratar un fotógrafo en el país con-
traparte, se debe pedir consejo a otras agencias, 
representaciones y organizaciones colaboradoras. El 
nombre y los datos de contacto de aquellos fotó-
grafos con quienes ha tenido una buena experiencia 
deben anotarse en el archivo de comunicación. (☛ 
Véase el apartado “El archivo de comunicación” del 
capítulo 1.)
El archivo fotográfico
En el país contraparte, las oficinas de cooperación, 
los directores de proyectos en Berna y las represen-
taciones son responsables de producir y archivar el 
material fotográfico.
 ѩN.B.: a partir de 2013, las oficinas de coope-
ración suizas y las representaciones pueden su-
bir por sí mismas las fotos a la nueva biblioteca 
multimedia. Todas las unidades del DFAE tendrán 
acceso a esta mediateca, que reemplaza todas las 
bibliotecas gráficas anteriores. (☛ www.eda.ad-
min.ch/mediathek).
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Contenido de las fotografías
Las personas y sus actividades deben ser el tema 
principal de las fotografías que documentan el 
compromiso de Suiza en el país contraparte. Esto 
adquiere especial importancia en las imágenes que 
muestran la cooperación suiza al desarrollo. 
Qué se debe hacer:
 › mostrar a las personas en su entorno realizando 
sus labores cotidianas: sembrando, cosechando, 
sacando agua, trabajando en una construcción, 
disfrutando de un momento de ocio, en su lugar 
de trabajo; mostrar a niños en la escuela, estu-
diando, jugando, ayudando en las tareas del 
hogar, etc.;
 › centrarse en hechos y situaciones de la vida real: 
las fotografías que muestran lo que le ha tocado 
vivir a la gente tiene un impacto mayor que las 
que se centran en la belleza estética;  
 › cuando haya que ilustrar determinados temas (el 
cambio climático, la gobernanza, la seguridad 
alimentaria) deben tomarse series de imágenes, 
unas en las que aparezcan personas y otras en 
las que no; por ejemplo, mostrar imágenes del 
impacto de la contaminación sobre los habitan-
tes de una ciudad o a personas participando en 
unas elecciones y captar una nube de esmog 
sobre una ciudad o una pared cubierta de carte-
les electorales; 
 › al fotografiar acontecimientos (ceremonias de 
entrega, eventos organizados por la representa-
ción) hay que evitar las fotos de grupos nume-
rosos; en su lugar, hay que centrarse en los 
actores principales, por ejemplo la presentación 
de un premio o un discurso, y tomar fotos adi-
cionales de las reacciones de las personas, de 
conversaciones durante una fiesta, etc. No debe 
tratar de captar todo en una sola imagen.
Qué se debe evitar: 
 › la COSUDE no publica fotos de personas aguar-
dando pasivamente a que se les proporcione 
ayuda, como por ejemplo las típicas fotos de 
pobres y hambrientos que tantas veces aparecen 
en los medios;
 › las fotografías que muestran una herramien-
ta o un edificio sin gente: se debe captar, por 
ejemplo, una foto de un silo o de una prensa 
de ladrillos en la que aparezca gente trabajando.
Principios éticos
Los principios éticos adquieren especial importancia 
al retratar a personas que pertenecen a grupos de 
riesgo o vulnerables, entre otros:
 › las personas marginadas de la sociedad o que 
sufren acoso o insultos debido a sus creencias 
religiosas, orientación sexual o por pertenecer a 
una minoría;
 › las mujeres y los hombres que han sufrido viola-
ciones o abusos sexuales, por ejemplo, en situa-
ciones de crisis o en conflictos;
 › los niños;
 › las personas con VIH o con otra enfermedad 
estigmatizante (por ejemplo, lepra o albinismo);
 › las personas con discapacidad mental.
Se debe tener especial cuidado en proteger a las 
personas que aparecen en las fotografías con los 
más altos criterios éticos. «Evitar cualquier daño» 
debe ser el principio fundamental. 
Estas normas se aplican independientemente de si 
la fotografía se va a publicar en el país contraparte 
o en el extranjero. En el mundo actual globalizado 
y con creciente acceso a la Red, es imposible ga-
rantizar que una fotografía publicada en la página 
web de la COSUDE o en una publicación del DFAE 
no acabe siendo vista por alguien del país contra-
parte que reconozca a la persona que aparece en 
la imagen. 
 ⚠ Tenga siempre en cuenta las posibles con-
secuencias en caso de que se reconozca a una 
persona que aparece en una fotografía.
Debe solicitar un consentimiento informado a las 
personas vulnerables antes de fotografiarlas e infor-
marlas del uso que se va a dar a las imágenes. Estas 
reglas son especialmente importantes cuando se fo-
tografía a niños. (☛ Véase capítulo 7.)
Derechos de autor
Respecto a los derechos de autor del material foto-
gráfico se pueden distinguir cuatro categorías :
1. Fotos tomadas por los miembros del perso-
nal de la COSUDE o del DFAE
Si los miembros del personal hacen fotos durante 
viajes privados o de trabajo y ofrecen esas imáge-
nes a la COSUDE o a la Central del DFAE para que 
las utilice, pasan a formar parte de la mediateca del 
DFAE y los derechos de autor pertenecerán al DFAE/
COSUDE. En el título o la descripción de esas foto-
grafías aparecerá la mención “©SDC/[nombre del 
autor]”.
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2. Fotos tomadas por fotógrafos profesionales 
Cuando se contrate a un fotógrafo profesional, el 
contrato debe especificar a quién pertenecen los 
derechos de autor del material fotográfico produci-
do como parte del encargo. Lo más habitual es que 
los derechos de autor pertenezcan al DFAE/COSU-
DE. Las fotografías se almacenan en la mediateca. 
Las fotos podrán utilizarse en todas las publicacio-
nes de la COSUDE y del DFAE y en los sitios web. 
Cada vez que se utilice una foto se mencionará al 
fotógrafo como autor. 
3. Fotos de Internet
Las fotografías publicadas en Internet están protegi-
das por derechos de autor y solo pueden utilizarse 
con la autorización expresa de su propietario, a ex-
cepción de las fotografías cuyo autor falleciera hace 
más de setenta años (al igual que ocurre con las 
obras de arte). Si desea utilizar una foto de Inter-
net en la página web de una oficina de cooperación 
o representación debe contactar con el fotógrafo 
para solicitar su autorización. Quizás deba pagar 
por los derechos de uso de la fotografía.
 › En cada gráfico o tabla es necesario incluir: 
 › el título: se debe incluir un título que explique 
de qué trata el gráfico o la tabla, por ejemplo 
«Porcentaje de la población activa con una renta 
inferior a 1,25 dólares diarios»; 
 › la fuente: ¿de dónde proceden los datos? Si 
se reproducen tablas de otras fuentes (Informe 
sobre Desarrollo Humano, agencias de la ONU, 
etc.), se debe indicar la fuente.
 › Cuando se utilicen tablas o gráficos en una pre-
sentación de PowerPoint, hay que asegurarse 
de que la información se puede leer desde cier-
ta distancia. Los gráficos de barras, de sectores 
o con una sola línea (para reflejar una tenden-
cia) son más eficaces en las presentaciones de 
PowerPoint que, por ejemplo, los gráficos aba-
rrotados de líneas que tratan de representar 
demasiada información. (☛ Véase el apartado 
«Realizar presentaciones» del capítulo 3.)
 ѩUna sugerencia
Es aconsejable enseñar la tabla o el gráfico a una 
persona de la oficina que no esté familiarizada con 
el tema. ¿Está presentada la información de una 
forma clara? ¿Entiende esa persona lo que el gráfico 
pretende explicar? Si no es así, tendrá que hacer los 
cambios oportunos antes de su publicación.
Gráficos, tablas y diagramas
Existen diversos tipos de gráficos: gráficos circula-
res, de barras, de líneas, tablas y diagramas. Estos 
pueden ser una forma de presentar información 
agrupada para facilitar su lectura y un excelente ele-
mento de diseño gráfico y además constituyen otra 
forma de comunicación visual.
¿Cuándo se debe usar una tabla o un gráfico?
Los gráficos, las tablas y otros elementos similares 
son muy útiles a la hora de presentar datos. Si se 
quiere reflejar un cambio o una tendencia o ilustrar 
los resultados de una encuesta, los gráficos o las ta-
blas pueden resultar mucho más fáciles de entender 
que varios párrafos de texto, dado que presentan la 
información de forma visual. 
Agrupar la información en una pequeña tabla tam-
bién puede ser una manera útil de presentar dicha 
información.
El tipo de gráfico o de tabla que debe utilizarse de-
pende de los datos que se desean presentar. Los 
programas Word y PowerPoint permiten utilizar di-
versos tipos de tablas y gráficos.
¿Qué debe tenerse en cuenta al preparar una 
tabla o un gráfico?
 › El aspecto más importante es la legibilidad: los 
datos deben presentarse de forma clara. ¿Pue-
den los lectores entender el gráfico tal cual o 
necesitan información adicional?
4. Fotos de agencias fotográficas
Se pueden comprar fotos de agencias fotográficas 
profesionales, por ejemplo, Keystone, Reuters, Pa-
nos, etc. Hay que distinguir entre las imágenes con 
derechos administrados y las imágenes libres de de-
rechos. 
Cuando se adquiere una fotografía con derechos 
administrados (RM, rights-managed), es necesario 
especificar el uso que se va a dar a la imagen (en 
la portada de una publicación y en la página web; 
como parte de una presentación de PowerPoint en 
una conferencia; como ilustración de una invita-
ción, etc.). 
Cuando se adquiere una fotografía libre de dere-
chos (RF, royalty-free), se puede utilizar la foto tan-
tas veces como se desee. 
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Capítulo 7
Lenguaje: género, minorías y grupos vulnerables
Contenido
 › Lenguaje de género
 › Lenguaje respetuoso 
 › Plurilingüismo
La igualdad entre hombres y mujeres está con-
sagrada en la Constitución suiza desde 1981. 
Para que ese reconocimiento formal se convir-
tiera en una realidad material fue necesario 
adoptar una serie de medidas en distintas esfe-
ras de la sociedad: en el ámbito laboral, en la 
política, en la educación, etc. El lenguaje es el 
hilo conductor de todas esas esferas. Gracias a 
la reforma sobre la igualdad de género empe-
zó a utilizarse lenguaje de género en todos 
los ámbitos de la Administración federal. En 
el año 2007 se aprobó una ley para garantizar 
que las autoridades federales utilizaran fórmu-
las y expresiones de género en todos sus docu-
mentos (Sprachengesetz, BBI 2007 6951, 5 de 
octubre de 2007).  
Estas leyes y disposiciones son aplicables a la 
comunicación interna y externa de las oficinas 
de cooperación suizas y las representaciones 
en el exterior. Por otra parte, en nuestro traba-
jo nos esforzamos por utilizar no solo lenguaje 
que respete la igualdad de género, sino tam-
bién lenguaje sensible a las minorías y los gru-
pos vulnerables. 
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¿Qué se entiende por «lenguaje de género»?
Medidas para lograr la igualdad de género en 
la comunicación externa e interna
 › Acostumbrarse a pensar, hablar y escribir tenien-
do siempre presentes a ambos sexos.  
 › Incluir citas de expertos de ambos sexos en 
informes, artículos para la web, circulares, bole-
tines, etc.
 › Evitar los clichés o estereotipos. No se debe usar 
un lenguaje anticuado o expresiones estereoti-
padas que menosprecien o denigren a los hom-
bres o las mujeres, o que no los tomen en serio. 
Se debe velar por mantener el equilibrio entre 
ambos sexos: no siempre hay que elegir mujeres 
cuando se va a entrevistar a víctimas ni a hom-
bres cuando se va a entrevistar a directivos.
 › A veces en los textos escritos u orales (por ejem-
plo, en la narración de las películas) puede pare-
cer extraño o forzado el uso de fórmulas que 
traten de lograr la corrección o neutralidad de 
género. Deben revisarse esas frases para que 
el lenguaje de género resulte natural y sincero. 
A veces es más sencillo no especificar el sexo o 
utilizar el plural para evitar tener que usar «él o 
ella». 
Por ejemplo: «Cuando invite a periodistas, ase-
gúrese de que traigan sus acreditaciones» en 
lugar de «Cuando invite a un o una periodista, 
asegúrese de que él o ella traiga su acredita-
ción».
 › No utilizar fotografías, ilustraciones ni carica-
turas que fomenten estereotipos o modelos de 
conducta obsoletos. También se debe mostrar 
a mujeres que ocupen puestos directivos y de 
responsabilidad y a hombres que desempeñen 
funciones como cuidadores. (☛ Véase también 
el capítulo 6).
 › Incluir tanto a hombres como a mujeres en la 
planificación y elaboración de informes, confe-
rencias, exposiciones, seminarios y proyectos. 
 › Garantizar que exista un equilibrio entre hom-
bres y mujeres y sus diferentes opiniones en 
los grupos de trabajo o los proyectos. Cuando 
se constituya un grupo de trabajo, se debe evi-
tar nombrar con carácter simbólico a una sola 
mujer o un solo hombre con la pretensión de 
representar los puntos de vista del sexo al que 
pertenecen. 
El lenguaje es un medio por el cual se hace realidad 
la igualdad de derechos entre hombres y mujeres 
reconocida en la constitución. En particular, en los 
idiomas que utilizan las formas masculina y femeni-
na para designar las profesiones, ya no es aceptable 
asumir que las mujeres están incluidas en la forma 
masculina; hoy en día es necesario y adecuado di-
ferenciar claramente cuándo se alude a una mujer 
o a un hombre. 
A veces las limitaciones de espacio nos obligan a uti-
lizar otras fórmulas, pero siempre se debe procurar 
utilizar un lenguaje no sexista o no discriminatorio. 
Al emplear de forma sistemática lenguaje respetuo-
so y de género, contribuiremos a conseguir la igual-
dad entre hombres y mujeres. 
 ☛ Note to German and French speakers: On 
the website of the Federal Chancellery you will find 
guidelines for gender-appropriate, non-sexist lan-
guage which you can download from the site. 
 › „Geschlechtergerechte Sprache: Leitfaden zum 
geschlechtergerechten Formulieren im Deuts-
chen“ (German): http://www.bk.admin.ch –> 
Dokumentation –> Sprachen –> deutschsprachige 
Dokumente
 › « Guide de formulation non sexiste des textes 
administratifs et législatifs de la Confédération » 
(French): http://www.bk.admin.ch –> Documen-
tation –> Langues –> Documents en français
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Tratamiento y títulos
En los artículos o los textos destinados a la página 
web no se deben utilizar las fórmulas señor (Sr.), 
señora (Sra.), señorita (Srta.), don (D.) ni doña (D.ª). 
Se deben evitar también las fórmulas indicadas an-
teriormente en casos como el siguiente: «Los in-
vitados de honor fueron la profesora de Ciencias 
Políticas Sonja Brunner-Senti y el psicólogo Samuel 
Brunner» en lugar de «Los invitados de honor fue-
ron la Prof.ª D.ª Sonja Brunner y su esposo».
En las invitaciones, ya sean por carta o por correo 
electrónico, se emplearán las fórmulas señor (Sr.) o 
señora (Sra.), doctor (Dr.) o doctora (Dra.), etc. 
Su uso es opcional en las etiquetas o los rótulos 
identificativos, por ejemplo en seminarios o confe-
rencias de prensa, o en aquellas culturas o situacio-
nes en que no usar dichas fórmulas puede resultar 
descortés.
Títulos y títulos honoríficos
Respecto a las personalidades y a los cargos oficia-
les de del Estado, se debe consultar el protocolo en 
Berna o la representación suiza en el país contrapar-
te para emplear las fórmulas y los títulos honoríficos 
correctos. 
 ѩQué debe tenerse en cuenta
 › Hoy en día en los países de habla inglesa es habi-
tual utilizar la fórmula señora (Sra.) al dirigirse (en 
persona o por escrito) a una mujer cuyo estado 
civil se desconoce. Puede que esto no resulte 
adecuado en función del contexto cultural y de 
las costumbres del país socio, pero en general en 
Europa y en los Estados Unidos es habitual el uso 
de señora (Sra.) en lugar de señorita (Srta.) al diri-
girse a una mujer cuyo estado civil no se conoce. 
 › Cuando el nombre de pila de los miembros del 
personal de las oficinas de cooperación suizas o 
representaciones no indique claramente el sexo 
de la persona, es aconsejable incluir la fórmula 
señor o señora (Sr. o Sra.) o don o doña (D. o D.ª) 
en la firma de los correos electrónicos, al igual 
que sucede con las personas que se proporcionan 
como contacto a los medios de comunicación en 
las invitaciones que se envían a los medios o en 
los sitios web. 
Algunos ejemplos 
 › D.ª Taylor Thomkins: «Taylor» es nombre tanto 
de mujer como de hombre en los países de habla 
inglesa.
 › D. Andrea Bugatti: «Andrea» es un nombre mas-
culino corriente en Italia, pero en los países de 
habla inglesa o germana es más frecuente como 
nombre de mujer.
 › D. Gift Mashaba: tampoco en este caso está claro 




En su función de representantes gubernamentales, 
la COSUDE y las embajadas suizas deben establecer 
unos criterios lingüísticos muy exigentes al hablar 
o escribir sobre asuntos culturales o relacionados 
con las minorías o los grupos más vulnerables. El 
lenguaje utilizado siempre debe ser sensible y no 
estigmatizante. 
VIH/SIDA 
En muchos países en los que Suiza desarrolla activi-
dades de cooperación al desarrollo, el VIH y el SIDA 
afectan directa o indirectamente a gran parte de la 
población. Según las Naciones Unidas, “el lenguaje 
tiene una fuerte influencia sobre la actitud que exis-
te hacia el VIH/SIDA y hacia las personas infectadas 
y afectadas”. 
Manténgase informado sobre el lenguaje apropia-
do. Siempre debe tener en cuenta el efecto que 
pueden tener sus palabras y si pueden ser consi-
deradas discriminatorias por las personas que viven 
Término problemático Explicación Término recomendado
Virus del SIDA El virus del SIDA no existe. El SIDA es un síndrome, no un virus. VIH
Virus de inmunodeficiencia humana
El virus causante del SIDA
El flagelo del SIDA
La plaga del SIDA
Enfermedad asesina 
Estos términos tienen carácter sensacionalista y pueden alimen-




Enfermo de SIDA, per-
sona que padece SIDA
Las personas que viven con el virus estiman que esos términos 
dan a entender que son impotentes, que han perdido todo 
dominio sobre sus vidas. Pero las personas con VIH pueden reac-
cionar ante su situación. Este tipo de expresiones puede disuadir 
a otras personas de someterse a las pruebas de detección.
No todos los que viven con el VIH “padecen” o “sufren”.
Persona con VIH
Persona que vive con el VIH
(Fuente: Recomendaciones de la UNESCO sobre la terminología y la redacción del material relativo al VIH y al SIDA)
Otros problemas y enfermedades 
estigmatizantes
La lepra, la mutilación genital femenina, la discapa-
cidad mental o física o el albinismo también pueden 
suponer la estigmatización y el aislamiento de las 
personas afectadas. Según cuál sea el entorno cul-
tural donde trabaje su oficina, puede haber otras 
razones, aparte de las anteriores, por las que se dis-
crimine, margine o insulte a las personas. 
Conforme a la tradición de Suiza de respeto a los 
derechos humanos de todas las personas, las ofi-
cinas de cooperación suizas y las representaciones 
deberán poner especial cuidado en utilizar un len-
guaje que no ofenda ni estigmatice a los individuos 
ni a los grupos. Las cuestiones relativas al lenguaje 
que aparecen en el apartado anterior sobre el VIH y 
el SIDA también se aplican al resto de problemas y 
enfermedades estigmatizantes. 
con el VIH. Consulte páginas web como ONUSIDA 
(web de las Naciones Unidas sobre el SIDA) o la web 
de la OMS (Organización Mundial de la Salud) para 
conocer la información más reciente sobre el VIH y 
el SIDA.
Por ello se debe evitar el lenguaje estigmatizante 
o inexacto al escribir o hablar sobre el VIH/SIDA. A 
continuación se incluyen algunos ejemplos extraí-
dos de las Recomendaciones de la UNESCO sobre 
la terminología y la redacción del material relativo 
al VIH y al SIDA.
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Minorías y grupos marginados
En todas las sociedades hay grupos marginado, es-
pecialmente las minorías. Con frecuencia son víc-
timas de discriminación (social o laboralmente, en 
la escuela, etc.) y de estereotipos. Estos grupos son 
discriminados por su origen, su etnia, sus creencias 
religiosas o por cualquier otro motivo que los dife-
rencie de lo que se considera normal. 
La defensa de los derechos humanos es un objetivo 
crucial de la política exterior suiza. 
A través de ella y en cooperación con otros estados, 
la sociedad civil y expertos, tratamos de proteger 
los derechos humanos de tantas personas como sea 
posible en todo el mundo. Este compromiso se basa 
en la larga tradición humanitaria de Suiza y en el 
convencimiento de que la defensa de los derechos 
humanos es una garantía para alcanzar la paz y la 
estabilidad internacionales.
Al escribir sobre las minorías y los grupos margina-
dos, las oficinas de cooperación suizas y las repre-
sentaciones, en su función de representantes del 
gobierno suizo, deben asegurarse de que el len-
guaje utilizado no discrimina a ningún grupo de la 
población, no utiliza ni promueve estereotipos y es 
sensible a las especificidades culturales. 
La sensibilidad cultural significa esforzarse cons-
cientemente por ser respetuoso con las creencias, 
normas o tradiciones culturales que son diferentes 
a las propias.
Por lo tanto, resulta primordial: 
 › dedicar el espacio suficiente a las minorías y 
a los grupos marginados en la comunicación 
externa;
 ›  incluir a representantes de las minorías y los 
grupos marginados, cuando sea conveniente, 
como ponentes en eventos o miembros de gru-
pos de trabajo, seminarios, etc.;
 › cuando se entreviste a miembros de minorías y 
grupos marginados durante la preparación de 
artículos para la web, boletines y otro material 
informativo, hay que asegurarse de obtener el 
consentimiento informado de los entrevistados, 
especialmente cuando se trate de niños. 
Consentimiento informado 
Cuando se preparen artículos o material informativo 
destinados a la web o a un proyecto que involucren 
a personas afectadas por un problema estigmati-
zante, se debe obtener su consentimiento informa-
do (☛ véase el modelo de formulario de consen-
timiento informado del anexo). A continuación se 
presentan ciertas pautas que deben seguirse para 
obtener el consentimiento informado.
 › Debe tratar de obtener el consentimiento en la 
lengua materna (con ayuda de un traductor o 
intérprete si fuese necesario).
 › Debe identificarse claramente cuando solicite 
una entrevista o desee fotografiar a personas 
que viven con el VIH o que padecen una enfer-
medad estigmatizante (esto será de aplicación 
también a las víctimas de la violencia sexual).
 › Debe explicar el propósito de la entrevista o 
fotografía, el contexto en el que se va a utilizar 
y las eventuales consecuencias para esas perso-
nas, sus hijos y otros familiares. Esto significa 
que se debe informar sobre dónde se va a editar 
el artículo o la fotografía, en cuántos idiomas se 
va publicar el artículo y quién podrá verlo.
 › Debe asegurarse de que la persona entrevistada 
ha comunicado a su pareja y a sus familiares que 
tiene VIH o, en el caso de las víctimas de violen-
cia sexual, de que son plenamente conscientes 
del significado de los hechos que han padecido. 
La pareja o los miembros de la familia no deben 
conocer esta información a través del artículo.
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 › Respecto a los niños, como regla general se 
debe evitar la publicación de fotografías de 
niños afectados por enfermedades o problemas 
estigmatizantes (por ejemplo, niños con VIH o 
niños huérfanos por el SIDA) en la página web o 
en cualquier material informativo, incluso cuan-
do se haya obtenido el consentimiento del cui-
dador o del propio niño. 
Cuando se deseen publicar esas fotografías, 
será necesario asegurarse de que no podrá reco-
nocerse al niño. Es posible que ni el niño ni la 
persona que esté a su cuidado comprendan 
plenamente las eventuales consecuencias y que 
no sean capaces de negarse a la petición de un 
adulto o de un representante de una agencia 
extranjera.”Evitar cualquier daño” debe ser el 
principio fundamental a la hora de entrevistar o 
fotografiar a niños.
 › Si ha llegado a un acuerdo para mencionar úni-
camente los nombres de pila, debe asegurarse 
de que el artículo o texto no añada más infor-
mación que pudiera servir para identificar a la 
persona (nombres de calles, prendas de vestir, 
tatuajes, etc.). El mismo criterio será de aplica-
ción a las fotografías: si ha llegado a un acuer-
do para ocultar al protagonista de la foto, debe 
asegurarse que no aparezca ningún otro ele-
mento (prendas de vestir o corte de pelo inusual 
o distintivo, el fondo, joyas, etc.) que identifique 
a la persona.
 › Evite hacer promesas que no pueda cumplir. Las 
personas afectadas por una enfermedad estig-
matizante o las personas que viven en la pobre-
za pueden conceder una entrevista o posar 
para una fotografía con la esperanza de recibir 
algún tipo de ayuda o compensación material. 
La entrega de dinero o de cualquier otro tipo de 
compensación no se puede utilizar como condi-
ción para obtener una entrevista.
Plurilingüismo 
Siendo un país con cuatro lenguas oficiales, es fá-
cil comprender la importancia que tiene el plurilin-
güismo en Suiza. En todos los departamentos de la 
Administración federal son preceptivos el cumpli-
miento de las normas que regulan el plurilingüismo 
y su aplicación diaria en la comunicación interna y 
externa. 
El trabajo en países contraparte donde pueden 
coexistir más de cuatro lenguas oficiales significa 
que las oficinas de cooperación suizas y las represen-
taciones también deben respetar el plurilingüismo 
en el país contraparte y no solo en la comunicación 
interna con el DFAE y los demás departamentos de 
la Confederación Suiza.
Recomendaciones
 › Los textos importantes se deben traducir al 
menos a una lengua oficial del país contraparte.
 › Publicar algunos artículos de la web (o todos si 
fuese posible) en la lengua de trabajo oficial así 
como en una lengua oficial del país o la región 
(en función del público destinatario de los artí-
culos).
 › Cuando los recursos lo permitan y resulte con-
veniente, debe considerarse la traducción de 
una parte de la información permanente de su 
página web (por ejemplo, la información sobre 
el trabajo de Suiza en el país contraparte) a una 
lengua oficial del país contraparte.
 › Las reuniones se desarrollarán en una lengua 
franca, pero se debe crear un ambiente de tra-
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Análisis de la audiencia 
 
Esta matriz puede utilizarse tanto para redactar un texto que va a ser publicado como para 
preparar un discurso o un debate.  
 
Paso 1: distinguir los distintos tipos de destinatarios 
Elabore una lista con las distintas categorías de personas (y de personas físicas) que 
formen parte de su audiencia. 
 
Paso 2: establecer prioridades entre los distintos destinatarios 
¿Cuál de esas categorías de personas es su objetivo principal?  
 
Paso 3: analizar a la audiencia 
¿Quiénes son las personas que forman parte de las categorías que ha identificado? ¿Cuáles 
son sus necesidades, sus intereses, etc.? 
 
Paso 4: la matriz de análisis de la audiencia 
 
 
Audiencia ¿Qué saben los 
destinatarios 
sobre el tema 




¿Qué cosas sé 
yo sobre el 










sobre el tema 
que se va a 
tratar? 
¿Cuáles son las 
expectativas y 
necesidades 
que tienen los 
destinatarios 























    
(Fuente: herramientas de análisis de Civicus) 
 › Análisis de la audencia
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EJEMPLO DE MODELO 
 
Advertencia 
El presente formulario de consentimiento informado es solo un ejemplo. Las 
oficinas de cooperación deberán adaptarlo de acuerdo con sus necesidades, el 
tema y el propósito de la entrevista.  
Copie el texto en una hoja o plantilla con el membrete oficial de la oficina. 
El texto entre corchetes es información adicional para la persona que rellena el 






FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO  
 
 
[Finalidad] Para que los cuidadores de niños autoricen la redacción y 
publicación de un artículo en la página web de la de Oficina de Cooperación 
Suiza de [completar con el nombre del país o la ciudad donde se encuentre la 
oficina].  
[Si tiene la intención de utilizar el artículo en la web y publicarlo en material 
informativo impreso o en un texto que vaya a aparecer en un periódico, debe 
indicarlo en el formulario de consentimiento e indicárselo a la persona entrevistada.] 
 
Tema de los artículos: las estrategias de rehabilitación y reintegración de 
niños que han sido maltratados o han sufrido abusos. Los niños son 
beneficiarios de un proyecto financiado por la COSUDE. 
 
Este formulario de consentimiento se explicará oralmente a la persona 
entrevistada en un idioma que pueda entender (con la ayuda de un traductor 
cuando sea necesario). También se facilitará una copia al cuidador o la 
cuidadora. El formulario solo se utilizará para aquellos niños que aparezcan 
mencionados en el artículo.  
 
Me llamo [completar con los nombres de las personas que realizan la entrevista]. 
Trabajo como [completar con el puesto que se desempeña, por ejemplo director de 
comunicación, director del programa nacional] para la Agencia Suiza para el 
Desarrollo y la Cooperación (COSUDE) en la Oficina de Cooperación de [completar 
con el nombre de la ciudad y el país]. Estoy trabajando en unos artículos sobre las 
estrategias de rehabilitación y reintegración de niños que han sido maltratados o han 
sufrido abusos. Estos niños forman parte de un proyecto de ayuda a niños que han 
sido maltratados o han sufrido abusos que financia Suiza a través de la COSUDE. 
Yo vivo en [completar con el nombre de la ciudad donde vive el entrevistador].  
 
Me gustaría escribir un artículo para nuestra página web [o un folleto, un informe 
anual, etc.; indicar el tipo de publicación que proceda], que incluye los comentarios 
y/o la historia de su hijo o del niño que está a su cuidado.  
 
El artículo se publicará en Internet y muchas personas podrán leerlo, aquí y en el 
extranjero. Es posible que personas que le conozcan a usted, que vayan al colegio 
con su hijo/a o que vivan cerca de usted lean el artículo. Para protegerlos a usted y 
al niño o la niña, no utilizaremos sus nombres. [Por lo general, con los niños y otros 
grupos vulnerables se utilizarán seudónimos o únicamente los nombres de pila y no 
 › Consentimiento informado
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se publicarán características ni detalles sobre el lugar donde viven que pudieran 
facilitar su identificación y ocasionarles algún perjuicio. En otros casos, se deberá 
llegar a un acuerdo respecto al uso de los nombres.]  
 
También nos gustaría publicar una fotografía del niño o la niña acompañando al 
artículo en nuestra página web [o en el material informativo] . Nos aseguraremos de 
que no pueda ser reconocido/a en la fotografía. [La realización de fotografías, su uso 
y publicación deberán ser acordados en cada caso particular.] 
 
Me comprometo a hacer todo lo posible para mostrarle a usted o a [completar con el 
nombre de la organización contraparte encargada de la realización del proyecto] el 
artículo antes de su publicación.  
Si su hijo/a hace alguna declaración que usted prefiera que no se publique, la 
eliminaremos del artículo. Usted tiene derecho a decidir si desea ser entrevistado/a. 
Usted tiene derecho a decidir si autoriza que la historia de su hijo/a se incluya en el 
artículo.  
Si decide no permitir que la historia de su hijo/a se publique o no desea que el 
niño o la niña sea entrevistado/a, ello no comportará ninguna consecuencia 
negativa para usted ni para el niño o la niña. Si el niño o la niña está en un 
grupo de apoyo que forma parte de este programa, su negativa no afectará a la 
participación de su hijo en el grupo de apoyo. 
 
Si firma este formulario nos autoriza a escribir y publicar un artículo sobre el niño, si 
bien podrá decidir en cualquier momento que el niño o la niña deje de participar en la 
entrevista.  
 
Si tiene alguna duda sobre este formulario o sobre el artículo, puede ponerse en 
contacto con [completar con el nombre del entrevistador] en el número [completar 
con el número de teléfono móvil del entrevistador o con el número de teléfono de su 
oficina]. 
 
Consentimiento del CUIDADOR o la CUIDADORA [o de la persona entrevistada] 
al artículo [ y a las fotografías] 
 
Acepto autorizar que la historia de mi hijo/a se incluya en el artículo. Acepto ser 
entrevistado/a para el artículo.  
 
 
-------------------------------------  ----------------------------------------- 
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